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Resumen 
Este proyecto surgió de la necesidad que tenía Telefónica I+D de tener 
personas que conocieran el estado actual de las Redes Sociales Online.  
 
Actualmente estamos viviendo un despegue, un fuerte crecimiento del interés 
de muchas empresas en las redes sociales, en especial las redes sociales 
online ya que facilitan la obtención y gestión de los datos de los usuarios. Por 
tanto las redes sociales online se han convertido en un objetivo estratégico de 
empresas como las operadoras de comunicaciones. 
 
Este proyecto ha agregado los éxitos de las Redes Sociales Online existentes 
para crear un marco común de actuación en este ámbito. Se han analizado 
como son las alternativas que se presentan en el inicio de la industria de las 
Redes Sociales Online. Conforme a unos criterios previamente establecidos se 
han analizado su diseño y elecciones tecnológicas. 
 
Obtener una vía de monetización de estas redes representa una ventaja 
competitiva importante para muchas empresas. En este proyecto se han 
estudiado los modelos de negocio que utilizan y como los ponen en práctica.  
 
Como resultado se ha diseñado una red social y una estrategia de negocio 
para la misma que incluye un modelo de monetización. Además, se ha 
estudiado el estado actual del modelo de negocio más presente en la Web. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
Title:  TFC/PFC Model 
Author:  Raquel Pérez Estévez 
Director: Roc Messeguer i Orestes Sánchez 
Date:  November, 26th 2007 
 
 
 
Overview 
 
This Project started when Telefonica I+D notice the necessity of having staff 
with knowledge in Online Social Networks.  
 
Nowadays, the interest of many companies in Social Networks is strongly 
rising, especially in Online Social Networks. With Online Social Networks is 
easier to get and manage users’ data. Online Social Networks have become a 
strategic objective of companies as communications operators. 
 
This Project has joint Online Social Networks’ successes to create a common 
framework in this environment. The different alternatives that appear in the 
beginning of the Online Social Networks have been analyzed. Utilizing 
previously established criteria the design and technologic elections have been 
analyzed. 
 
To get a way to monetize the networks represent an important competitive 
advantage for many companies. In this project the business models that they 
use and how they use them has been studied. 
 
As a result an online social network has been designed and a business 
strategy for this network has been planned. The business plan includes a 
monetization model. Besides, the actual business model more usual in the 
Web has been studied. 
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CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN 
 
La memoria del proyecto se ha estructurado de la siguiente forma. En este 
primer capítulo se explican cuáles han sido las razones y motivaciones para 
llevar a cabo este proyecto, así como los objetivos principales que se habían 
marcado. Además, se analiza el impacto medioambiental que suponen las 
tecnologías que se estudian en este trabajo. 
 
En el segundo capítulo se hace una introducción teórica a las redes sociales, a 
los servicios de Internet y a los modelos de negocio que se encuentran en la 
red. En el tercer capítulo se expone el análisis realizado de los servicios 
sociales online existentes y las conclusiones obtenidas. Finalmente, en el 
cuarto capítulo se diseña una red social online, su estrategia de negocio y su 
modelo de monetización. Se ha redactado un quinto capítulo con unas 
conclusiones generales al proyecto y un posible camino a seguir. 
 
2.1. Motivo y oportunidad 
A principio de año algunos gerentes de Telefónica I+D se dieron cuenta de la 
necesidad que tenían de tener personas que conocieran el estado actual de las 
Redes Sociales Online.  
 
Las Redes Sociales Online se han convertido en objetivo estratégico de 
muchas empresas con intereses en Internet, entre ellas las operadoras de 
comunicaciones como Telefónica. 
 
Crear y/o gestionar una Red Social Online no es algo sencillo, este proyecto 
pretende emprender una vía de agregación de los éxitos de las Redes Sociales 
Online existentes para ayudar a crear un marco común de actuación en este 
ámbito. 
 
Obtener beneficios tanto económicos como de fidelización o atracción de 
clientes de estas redes representa una ventaja competitiva importante para 
muchas empresas. En este proyecto se estudian los modelos de negocio de 
esas Redes Sociales Online y se diseña un plan de negocio para obtener esa 
ventaja competitiva que puede suponer una gran diferencia a largo plazo para 
muchas  empresas. 
 
2.2. Objetivos 
El objetivo principal de este proyecto es el de diseñar un negocio viable basado 
en una Red Social Online. Para llegar a ese fin se han definido objetivos 
parciales: 
 
• Estudiar que son una Red Social y una Red Social Online. 
• Estudiar los modelos de negocio que se dan en Internet. 
• Analizar como son las alternativas que se presentan actualmente en la 
industria las Redes Sociales Online. 
  
o Analizar el diseño. 
o Analizar sus elecciones tecnológicas. 
• Estudiar los modelos de negocio de las Redes Sociales Online y como 
los ponen en práctica. 
• Identificar las estrategias de éxito de las Redes Sociales Online 
actuales. 
• Estudiar en profundidad el modelo de negocio más habitual en las 
Redes Sociales Online. 
• Diseñar funcionalmente una Red Social Online. 
• Diseñar un estrategia de negocio para la Red Social diseñada que 
incluya un modelo de monetización 
 
2.3. Impacto medioambiental 
Este proyecto está orientado al ámbito de las tecnologías Web. Su uso está 
ligado a Internet por lo que el impacto medioambiental se reduce al mínimo. La 
utilización de cualquier aplicación Web a través de Internet produce el mismo 
impacto ambiental que la utilización de una aplicación instalada en una 
máquina cualquiera por lo que no existe ningún cambio sustancial. 
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CAPÍTULO 2. SERVICIOS DE REDES SOCIALES 
ONLINE 
2.1. Introducción  
Una red es una estructura de nodos y enlaces con un patrón característico. 
Para estudiarlas suelen utilizarse formas matemáticas como por ejemplo 
grafos. Un ejemplo de red es la red de carreteras, donde las poblaciones serían 
nodos y las carreteras los enlaces entre estos nodos. 
 
La red Internet y las redes sociales son redes libres de escala (scale free 
networks) que tienen unas características estadísticas particulares. Una red 
libre de escala es un tipo específico de red compleja. En una red libre de 
escala, algunos nodos están altamente conectados, es decir, poseen un gran 
número de enlaces a otros nodos. Las redes sociales también son redes 
mundo pequeño (Small World1) en las que sus elementos están muy 
conectados y en las que el número de nodos entre dos “extremos” de la red (la 
distancia entre ellos) es un número bajo.[6]  
 
2.1.1. ¿Qué es y en que se caracteriza una red social? 
Las redes sociales son redes en las cuales los nodos son personas y los 
enlaces son las relaciones entre ellas. Se describen a continuación sus 
características. 
 
Las redes sociales tienen un alto grado de clusterización o agrupamiento y el 
promedio de la distancia entre sus nodos es pequeño, es decir, son redes 
mundo pequeño o “small World”. Además, como se ha comentado, son redes 
libres de escala: la distribución del número de nodos que tienen un número de 
k enlaces, de una red libre de escala sigue una ley de potencia: comienza con 
un valor máximo, muchos nodos con pocos enlaces, y decrece lentamente 
hacia el infinito. [3]
 
 
Fig 2.1 Distribución según ley de potencia [3]
 
La distribución de una red libre de escala predice que la mayoría de los nodos 
tienen solo unos pocos enlaces (están poco conectados), y hay unos pocos 
nodos muy conectados (hubs). Las redes sociales y otras redes del mundo real 
siguen una regla de 80/20, el 80% de los nodos acumulan el 20% de las 
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conexiones y el 20% restante acumula el 80%. Esta regla da lugar a modelos 
económicos que basan el nicho del negocio de las nuevas empresas de 
Internet en ese 80% que se encuentra poco conectado y que se denomina long 
tail.[2]
 
Podemos hablar de dinámica de la red (como se desarrolla su estructura) o de 
dinámica sobre la red, que es el producto generado por una red particular y 
más allá de su estructura. En las redes reales ambas dinámicas están 
fuertemente vinculadas. 
 
Watts y Strogatz [3] postulan un mecanismo por el cual las redes mundo 
pequeño pueden evolucionar en el tiempo. Según este mecanismo los nodos 
con más conexiones crecen con más facilidad y aquellos con menos con más 
dificultad. Bárabási y Albert [4] postularon el mecanismo por el cual este tipo de 
redes pueden configurarse como libres de escala de acuerdo a un principio no 
igualitario de acumulación de relaciones. Si se piensa en redes sociales, en las 
cuales de entrada contamos con una cantidad significativa de relaciones, y 
tratamos de establecer una pauta de crecimiento de los contactos se notará 
que aquellos nodos que se agreguen a la red muy probablemente lo hagan 
tratando de conectarse con aquellos nodos mejor relacionados. Es decir si voy 
a una fiesta donde no conozco a nadie es más probable que empiece a hablar 
con alguien que ya esté hablando con otra persona e incluso que me dirija al 
grupo más numeroso. Este fenómeno es denominado por Bárabási y Albert 
como “enlace preferencial” y se puede decir que es la piedra de toque del 
crecimiento de las redes libres de escala. 
 
Fig 2.2 Nacimiento de una red libre de escala[3]
 
2.1.2. Comunidades en las redes 
La mayoría de los modelos y análisis actuales ven las redes como entidades 
esencialmente homogéneas, con todos los vértices aproximadamente 
equivalentes y una pequeña estructura a gran escala. Sin embargo el sentido 
común y la experiencia nos dice que muchas redes se dividen en clústeres o 
comunidades de vértices, grupos fuertemente unidos con conexiones muy 
densas entre sus miembros [5]. Estos grupos pueden representar círculos de 
amigos en redes sociales o sitios web dedicados al mismo tema. Una de las 
líneas de investigación actuales trata de detectar estas comunidades a partir de 
los datos de que disponemos de las redes sociales. 
 
1 Small World: Es una propiedad que presentan algunas redes sociales. Se da en aquellas redes en las que, a 
pesar de existir un gran número de nodos, es posible encontrar sendas cortas que conecten dos nodos 
cualesquiera. 
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2.2. Servicios sociales online 
 
En este capítulo se sientan las bases para realizar el análisis empírico de los 
servicios de redes sociales. 
 
Los servicios de red social son aquellos que permiten al usuario mantener sus 
relaciones, encontrar nuevas y compartir información, gustos, aficiones… y 
gestionan o potencian la creación de una o varias redes sociales entre sus 
usuarios. Estos servicios pueden o no centrarse exclusivamente en generar la 
red de relaciones de sus usuarios. Algunos servicios de red social conciben 
esta última como un complemento a su actividad principal. Una forma de 
clasificar los servicios de red social online es agrupándolos por los temas en 
torno a los que se forman. 
 
Una forma de clasificar por temática los servicios en Internet la encontramos en 
el Mapa de la Web 2.0 de la Fundación Auna [17]. En este gráfico encontramos 
temáticas como wikis o videoblogs. Para este proyecto se ha utilizado una 
clasificación alternativa, basada en esta misma pero adaptada, ya que solo se 
estudian servicios con funcionalidades de creación de red social y no se han 
estudiado otros servicios. Se han escogido las siguientes temáticas del elevado 
número que existe. 
 
La primera temática que se va a tener en cuenta en este proyecto es la 
generación de redes sociales entorno al intercambio de experiencias, 
contenido o conocimientos turísticos. Los clientes finales de este tipo de redes 
sociales se localizan a nivel mundial y se reparten alrededor de todas las 
edades, quizás su clasificación se realice por la lengua utilizada y la mayoría de 
los usuarios se encuentren en el margen de edad donde el conocimiento del 
ordenador e Internet está más difundido.  
 
La segunda temática será el intercambio de conocimiento sobre un tema o 
ayuda para resolver algún problema, dentro de esta temática hay también 
subtemáticas en función del tipo de conocimiento o de problema, no se van a 
tener en consideración estas diferencias dado que no es necesario granular 
tanto el estudio para averiguar cuales son las estrategias de éxito de este tipo 
de servicios sociales. Los clientes finales de este tipo de servicios se localizan 
a nivel mundial y se reparten según el idioma en el que se encuentra el 
servicio. Según la subtemática de la red el margen de edad de los usuarios 
finales será uno u otro. 
 
El tercer grupo se centra alrededor de las redes de contactos profesionales, 
el objetivo principal de estos servicios es la creación y mantenimiento mismos 
de la red social. Estas redes sociales localizan sus clientes mundialmente, por 
países o por zonas.  
 
La cuarta temática trata de compartir los gustos e/o intereses de los 
usuarios agregando toda la información que se genera para que el usuario 
pueda filtrar y descubrir mejor la información que desea. Los clientes de este 
tipo de redes se distribuyen a nivel mundial, no hay clasificación por lengua ya 
que estas redes agregan información de todos los idiomas posibles. 
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La quinta temática se centra en generar una o varias redes sociales con sus 
usuarios, para ello, utiliza la creación, gestión y mantenimiento de portales 
personales. Estos portales personales identifican al usuario y personalizan la 
navegación de estos por la red social que se genera. Los primeros usuarios de 
la red o el primer objetivo con el que se hizo, por ejemplo conectar estudiantes 
determinan los clientes finales de la red madura, esto sucede aunque el diseño 
o la funcionalidad de la red sean neutros.  
 
La última temática sujeta a estudio en este proyecto es los servicios de 
contactos o de búsqueda de pareja (del inglés dating). Están teniendo un éxito 
tremendo en los últimos tiempos, sus clientes finales se localizan por localidad 
o zona geográfica y por edades, aunque se cubre todo el espectro posible. 
 
2.3. Modelos de negocio de Internet en los servicios de 
redes sociales online 
 
Se explican en este apartado los modelos de negocio existentes en Internet 
hoy en día y se ponen ejemplos de su utilización en redes sociales online si 
existen. El objetivo principal es conocer y entender los modelos de negocio 
existentes, el análisis de las implementaciones de dichos modelos forma parte 
del capítulo 2. 
 
Henry Chesbrough en su libro[18] define las funciones de un modelo de 
negocio de una empresa que opera en el ambiente actual de innovación: 
 
1. Articular la proposición de valor. 
2. Identificar un segmento de mercado. 
3. Definir la estructura de la cadena de valor que necesita la empresa para 
crear y distribuir la oferta, y determinar los activos necesarios para 
mantener la posición de la empresa en esta cadena. 
4. Especificar los mecanismos de generación de ingresos, y estimar la 
estructura de costes y el potencial de beneficio de producir la oferta, 
dados la proposición de valor y la estructura de cadena de valor 
elegidas. 
5. Describir la posición de la empresa en la red de valor, uniendo 
proveedores y clientes, incluyendo la identificación de potenciales 
asociados (third-party software developers) y competidores. 
6. Formular la estrategia de competitividad mediante la cual la empresa 
innovadora ganará un mantendrá una ventaja sobre los competidores. 
 
Estas funciones bien nos pueden servir como definición de modelo de negocio 
de una empresa con un servicio en Internet. Para explicar los principales 
modelos de negocio existentes actualmente en este tipo de empresas se 
empezará diferenciándolos. Una diferenciación, bastante extendida, consiste 
en distinguir dos tipos de actores productores de la monetización, es decir del 
beneficio económico: 
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• Company 2 company. En estos modelos, el agente no tiene relación 
directa con compradores/clientes/usuarios de los servicios, sino que se 
encarga de intermediar entre empresas. 
• End user/client. En estos modelos, el agente tiene una relación directa 
con el comprador/cliente/usuario. 
 
Además de esta diferenciación, algunas actividades (que tendrán un modelo de 
negocio asociado) son aplicables exclusivamente a individuos (blogs 
profesionales), y otros únicamente a empresas (advertising). 
 
A continuación se muestra un resumen de los posibles modelos de negocio, 
dentro del recuadro naranja los Company 2 Company y dentro del verde los 
User/Client.[12]. 
 
 
Fig 2.3 Esquema de los posibles modelos de negocio 
Brokerage model 
En este modelo la monetización está basada en explotar las capacidades de 
otros en la venta de productos/servicios. No se es responsable de realizar las 
ventas sino que la empresa con su servicio/producto reúne a compradores y 
vendedores. Usualmente un broker carga una cuota o comisión por cada 
transacción que propicia. 
 
Las claves de éxito de este modelo de negocio son:  
• Tener potencial de reunión. 
• Poseer un elevado número de datos de compradores y vendedores. 
 
Las capacidades requeridas según el uso: 
• Subastas y compras intercedidas: plataforma de pagos (como por 
ejemplo paypal, o alguna de pago con tarjeta). 
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• Agente de búsquedas (precios, características, etc): motor y base de 
datos. 
• Mercado virtual: infraestructura de virtualización. 
 
Riesgos: 
• Los vendedores pueden acabar dejando de necesitar al broker con lo 
que se hace necesario el mantener el control sobre los clientes. 
 
Ejemplo: 
LastFM es un servicio de red social centrado en la recomendación de música. 
Tiene toda una lógica de socialización entre sus usuarios, además de un 
buen motor de recomendación lo que le proporciona la capacidad de reunión 
que necesita para hacer de broker de empresas de venta de música por 
Internet como Amazon. 
Advertising model. 
En este modelo de negocio los anunciantes pagan según distintos 
parámetros: clicks, número de anuncios, etc. Está ligado también al 
users/client según el uso del modelo, por ejemplo: pago por clicks. 
 
Las claves del éxito de este modelo de negocio son:  
• Captar anunciantes. 
• Colocar anuncios apropiadamente. 
• Monetizar con independencia del éxito del anunciante. 
• Poseer una plataforma de gestión de los anunciantes. 
• Posicionamiento en la cadena de valor de Advertising. 
Capacidades requeridas según el uso: 
• En todos los casos: plataforma de AdServer. 
• Contextual ads (anuncios según el contexto del site): Herramientas 
demográficas y de Marketing. 
Riesgos: 
• Los usuarios: pueden esquivar los sistemas, ser resistentes a las 
campañas, invertir el sentido de las promociones y dañar la imagen de 
marca. 
Ejemplo: 
Facebook es un servicio de red social centrado en proporcionar al usuario un 
portal personal, tiene su propia plataforma de gestión de publicidad.  
Infomediary model. 
En este modelo la empresa cliente paga al proveedor por la información que 
este le suministra o por un servicio ofrecido en base a esta información. La 
información sobre los consumidores y sus hábitos de consumo son valiosos, 
especialmente cuando la información es analizada cuidadosamente y 
utilizada en campañas de mercadotecnia dirigida. La información recolectada 
independientemente sobre productores y sus productos es útil para los 
consumidores cuando están considerando realizar una compra.  
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Las claves del éxito de este modelo son: 
• Poseer información valiosa. 
• Captar clientes susceptibles de estar interesados en esta información. 
Las capacidades necesarias son: 
• Manejar y agregar cantidades ingentes de información. 
• Extraer información relevante. 
• Suministrar la información de forma que las empresas clientes tengan 
una necesidad recurrente. 
Riesgos: 
• La información es un bien perecedero, cada vez “caduca” antes. 
• Algunos tipos de información son reproducibles a medio plazo. 
Ejemplo: 
Un ejemplo de Infomediary model es el de LinkedIn. Se trata de una red de 
contactos profesionales a nivel mundial, vende la información extraída de su 
red a empresas de recruiting. 
Afíliate model. 
Una red de afiliados aporta valor al suministrador. En contraste con el portal 
generalizado, el cual busca llevar un alto volumen de tráfico a un sitio, el 
modelo de afiliación, provee oportunidades de compra en cualquier lugar que 
la gente pueda estar navegando. Esto se logra ofreciendo incentivos 
financieros (en la forma de un porcentaje de las ganancias) a los sitios 
asociados que se afilian. La afiliación provee puntos de compra y clicks hacia 
el comerciante. Es un modelo de pago por rendimiento -- si un afiliado no 
genera venta, no representa costos para el comerciante. El modelo de 
afiliación está inherentemente bien adaptado para la Web, lo cual explica su 
popularidad. Algunas variaciones incluyen, intercambio de banners, pago por 
clic, y programas de compartición de ganancias. 
 
Las claves de éxito de la red son: 
• La red debe tener un coste bajo de mantenimiento (idealmente cero). 
• Los afiliados deben de tener un ingreso/contraprestación atractiva 
asociada a las transacciones que originan para que les sea útil potenciar 
la red. 
Las capacidades necesarias para crear y mantener la red son: 
• Gestión de una red de afiliados. 
Riesgos: 
• La fidelidad de los usuarios es difícil de conseguir. 
 
Ejemplo: 
No existe ninguna red social que emplee este modelo de negocio. Que es 
propio en Internet en portales de empresas que existen también fuera de la 
red. 
Manufacturer model. 
Este modelo se basa en la venta directa del productor al cliente final, es decir 
en la eliminación de intermediarios. El Fabricante o "modelo directo", está 
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fundamentado en la capacidad de la Web para permitir a un fabricante (p.ej. 
una compañía que crea un producto o servicio) para alcanzar a los 
compradores directamente y por lo tanto comprimir el canal de distribución. El 
modelo de fabricante puede ser basado en la eficiencia, mejora del servicio al 
cliente, y un mejor entendimiento de las preferencias del cliente. 
 
Las claves de éxito de este modelo son: 
• Ser el fabricante del producto. 
• Tener acceso directo a los clientes potenciales. 
Y las capacidades necesarias son: 
• Producción flexible para adecuarse a la demanda. 
• Gestión de clientes. 
Riesgos: 
• La competencia suele ser feroz. 
• Entre los usuarios de Internet hay cierta tendencia a no pagar por los 
servicios que se ofrecen. 
Ejemplo: 
No existe ninguna red social que emplee este modelo de negocio que es 
propio en el entorno de Internet de las empresas de desarrollo de software. El 
ejemplo más claro de este modelo de negocio es Microsoft.  
Community model. 
Es el modelo más difícil hasta el momento de monetizar, pero el que presenta 
mayor perspectivas de futuro. Hasta ahora se ha utilizado a menudo en 
proyectos sin ánimo de lucro. También se utiliza para atraer usuarios y luego 
aplicar otros modelos de negocio. 
 
Las claves de éxito de este modelo son: 
• Conseguir crear una comunidad de usuarios capaz de mantenerse y 
crecer por si misma: masa crítica. 
• La viabilidad de este modelo está basada en la lealtad del usuario. 
• Aprovechar el efecto red: el valor de la red aumenta exponencialmente 
con el número de participantes. 
• Modelo de negocio alternativo rentable para monetizar el 
contenido/número de usuarios de la comunidad. 
Las capacidades necesarias son: 
• Escalabilidad. La red debe ser capaz de soportar el incremento 
exponencial que se produce una vez alcanzada la masa crítica. 
 
Riesgos: 
• Es un arma de doble filo las ventajas pero también las imperfecciones 
del servicio se propagan rápidamente por la red invitando a los usuarios 
a marcharse. 
• Morir de éxito, tener tantos usuarios que el gasto en ancho de banda y/o 
almacenamiento sea mayor que el beneficio obtenido. 
Ejemplo: 
MySpace, que es una red social centrada en proporcionar portales 
personales a sus usuarios basa toda su monetización en un modelo de 
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comunidad online. Integra este modelo con el de publicidad que es el que le 
proporciona los ingresos. Son modelos complementarios. 
Subscription model. 
El cliente paga una cuota fija periódica por el acceso / utilización del servicio. 
 
Las claves de éxito de este modelo son: 
• El servicio no tiene competidores que se financien con un modelo que no 
implique pago directo al proveedor o bien la calidad frente a estos 
justifica la suscripción. 
• Atraer clientes al servicio. 
 
Las capacidades necesarias son: 
• Gestión de las suscripciones. 
• Gestión de acceso al servicio. 
 
Riesgos: 
• La fidelidad de los clientes es necesaria para que el producto se 
mantenga y evolucione. 
• La aparición de un competidor con “advenedizo” puede rápidamente 
eliminar todo margen de maniobra si no se ha previsto con anterioridad y 
se ha integrado este modelo con alguno complentario como el de 
community. 
 
Ejemplo: 
La suscripción tiende a utilizarse cada vez menos en Internet ya que implica 
un compromiso del cliente con la empresa y cada vez se extiende más el pay 
per use. Sin embargo, hay alguna red social que lo implementa con éxito, 
sobretodo con suscripciones a servicios Premium, es el caso de meetic que 
es una red social de contactos sexuales. 
Utility model. 
El modelo de utilidad o bajo pedido (on-demand) está basado en la medición 
de uso, método de pago inmediato. A diferencia de servicios de suscriptor, los 
servicios medidos están basados en las tasas de uso real. Es el modelo que 
incita menos al consumo y dónde los márgenes suelen ser menores y la 
presión de los competidores mayor. 
 
Las claves de éxito de este modelo son: 
• El servicio no tiene competidores que se financien con un modelo que no 
implique pago directo al proveedor o bien la calidad frente a estos 
justifica el precio. 
• Atraer clientes al servicio. 
• Facilidad de compra. Permitir la compra compulsiva. 
Las capacidades necesarias son: 
• Medición de la actividad del usuario (cuando se factura a posteriori). 
• Limitación de la actividad del usuario (cuando se factura a priori). 
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Riesgos: 
• La aparición o emergencia de un competidor. 
• La obsolescencia de la utilidad. 
Ejemplo: 
No se ha encontrado ninguna red social online que utilice el modelo de utility. 
Es más propio de algunas empresas de desarrollo de software como 
Microsoft. 
Merchant model. 
Este modelo de negocio es el que utilizaban hasta hace poco las agencias de 
viajes por Internet. En castellano es más conocido por otro nombre “al por 
mayor”. El merchant tiene que aportar un valor diferencial apreciable por el 
cliente. 
 
Las claves de éxito de este modelo son: 
• Costes de stock bajos (idealmente cero por just in time o por tratarse de 
bienes digitales). 
• Costes de distribución bajos (tendiendo a cero en caso de bienes 
digitales). 
  
Las capacidades necesarias son: 
• Atención al cliente eficaz. 
• Sistema de recomendación para explotar el long tail. Que es el grueso 
de productos que son demandados por un grupo más reducido de 
clientes. El sistema de recomendación saca a la superficie estos 
productos que de otra forma no serían rentables. 
 
Riesgos: 
• Actualmente este modelo de negocio está en retroceso en Internet ya 
que es poco eficiente e introduce un intermediario innecesario entre el 
proveedor y el cliente. 
 
Ejemplo: 
No hay ninguna red social online que implemente este modelo de negocio 
cada vez más en retroceso. Sin embargo un ejemplo típico de este modelo de 
negocio en Internet es Hotels.com. Venta al por mayor de habitaciones de 
hotel. 
 
2.4. Metodología del análisis de servicios sociales online 
 
Para analizar los servicios sociales online se han utilizado unas tablas que se 
adjuntan en el anexo A. Se han utilizado unos parámetros predefinidos y se 
han analizado los servicios empíricamente. Para obtener algunos datos de los 
criterios de negocio se han utilizado fuentes de información externas. 
 
Los parámetros del estudio y su definición son los siguientes: 
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Criterios técnicos: 
• Experiencia de usuario: [11] el conjunto de ideas, sensaciones y 
valoraciones del usuario resultado de la interacción con un producto; es 
resultado de los objetivos del usuario, las variables culturales y el diseño 
del interfaz. Engloba tres parámetros del estudio: 
o Usabilidad 
o Prestaciones 
o Interfaz visual 
o Grado de personalización 
• Acceso al servicio: Medio de acceso. 
o Web: Índica interfaz Web no adaptada a dispositivos con 
necesidades de visualización o navegación especiales como 
PDA, móvil o televisión. 
o Web adaptado a PDA, móvil. 
o Web adaptado a televisión. 
o Cliente de escritorio. 
• Grado de personalización:[25] Confección del contenido Web por un 
usuario. Se puede llevar a cabo cuando el usuario introduce sus 
preferencias, pero también cuando el ordenador adivina estas 
preferencias. 
• Idiomas 
• Valoración funcional. 
• Interfaz con otros servicios. 
Criterios de negocio: 
• Análisis del mercado del agente: su madurez, estado de la competencia. 
• Categorización del agente: Categoría, tipo, tema, más concreto. 
• Posición respecto competencia: liderazgo, sigue al líder, despuntando. 
• Segmento y volumen de mercado: nicho elegido u obtenido, porcentaje 
de usuarios respecto a la competencia. 
• Imagen de marca: La imagen que los usuarios de Internet en general 
tienen del servicio o de la empresa que lo comercializa 
• Modelo de negocio: La forma de monetizar la inversión realizada en el 
servicio. 
• Evolución y proyección futura: Tendencias futuras del servicio, el 
mercado o la tecnología. 
 
Criterios de comunidades: 
• Grupos / 1 a 1: Forma de crear afinidad en forma de grupo o creando la 
red enlace a enlace. 
• Grupos abiertos/cerrados: Los grupos están abiertos a todo el mundo o 
son privados y hace falta admisión. 
• Modo contacto gente: De que forma la red social se comunica con los 
usuarios, en ocasiones también de que forma se comunican los usuarios 
entre si. Esto da lugar a fidelidad o generación de tráfico. 
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• Rating/reputación/karma: La reputación del usuario dentro de la red 
social. La valoración que los demás le dan a él o a sus contenidos. 
• Peso reputación en mostrado de contenidos o usuarios: Si la reputación 
del usuario tiene influencia al mostrar el resultado de búsquedas de 
contenidos o de usuarios. 
• Filtrado/granularidad en búsqueda: Si las búsquedas pueden filtrarse lo 
máximo posible. Ejemplo: personas+lugar+favoritos,  
• Almacena gustos/actividad: Si el servicio almacena los gustos y la 
actividad del usuario en el site automáticamente. 
• Ofrece recomendaciones: En base a gustos y actividad del usuario. 
 
Para obtener los datos de posición respecto a la competencia y segmento y 
volumen de mercado y para poder estudiar la evolución y proyección futura se 
ha requerido la ayuda de fuentes externas que proporcionasen datos de tráfico 
y comportamiento de los usuarios.  
Parámetros y fuentes de datos numéricos externos: 
Las compañías que ofrecen los datos de tráfico y comportamiento de los 
usuarios más fiables de forma gratuita actualmente son Alexa®[37] y 
Compete®[32]. Alexa calcula rankings de tráfico analizando la utilización de la 
Web de millones de usuarios de su barra de herramientas. Compete realiza sus 
calculos basándose en la actividad de dos millones de usuarios de su barra de 
herramientas y acuerdos con algunos ISPs (Internet Service Providers) 
norteamericanos. A continuación se comparan ambas fuentes. 
 
Tabla 2.1 Comparación entre Compete y Alexa [32]
 Compete Alexa 
Usuarios fuente únicos 2.000.000 No revelado 
Distingue el tráfico de USA Si No 
Fuentes Barra de herramientas, paneles opt-in y ISPs Barra de herramientas 
Normalizado Si No 
Estimaciones de usuarios Si No 
 
A continuación se describen la metodología de cada empresa en cuanto a cada 
parámetro consultado. 
 
Alexa®: 
Page views: Mide el número de páginas visitadas por los usuarios de la barra 
de herramientas de Alexa. Multiples vistas de la misma página hechas por el 
mismo usuario en el mismo día se cuentan solo una vez. Este parámetro es la 
media de páginas únicas vistas por usuario por día de los usuarios que visitan 
el dominio, se expresa en porcentaje normalizado por el total de medidas 
tomadas por la barra de herramientas. 
 
Reach: Calcula el número de usuarios. Se presenta como el porcentaje de 
todos los usuarios de Internet (que utilizan la barra de herramientas de Alexa) 
que visitan un determinado site. 
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Compete®: 
People Count: Calcula el número de usuarios. Número de usuarios únicos por 
site. 
 
Page visits: También suele ser conocido como page views y representa 
cuantos clicks una persona hace en un dominio. 
 
Average stay: Históricamente, la fidelidad o éxito de un sitio (dominio) se ha 
calculado con le parámetro de page visits, sin embargo, con la introducción de 
nuevas tecnologías, como AJAX y video online, los dominios pueden reducir el 
número de clicks que un visitante necesita hacer para obtener la información 
que está buscando. 
 
Average stay puede ser interpretado bajo diferentes ópticas. Por ejemplo, un 
sitio de contenidos como MySpace quiere mantener a los usuarios el máximo 
de tiempo posible de tiempo en su sitio. Sin embargo, un buscador como 
Google quiere ayudar a sus usuarios a encontrar los mejores resultados lo más 
rápidamente posible. 
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CAPÍTULO 3 ANÁLISIS DE SERVICIOS DE REDES 
SOCIALES 
3.1. Introducción 
En la historia de muchas industrias modernas, desde el ferrocarril pasando por 
la televisión hasta los ordenadores personales, o más recientemente Internet, 
se revela una pauta constante. James Surowiecki[14] indica que los primeros 
días del sector se caracterizan por una gran variedad de alternativas, muchas 
de ellas diferentes las unas de las otras en cuanto a diseño y soluciones 
técnicas. Conforme pasa el tiempo, el mercado va seleccionando ganadores y 
perdedores y elige con gran eficacia las tecnologías que van a prosperar y las 
destinadas a desaparecer. La mayor parte de las empresas fracasan y 
quiebran o son adquiridas por otras. Finalmente, queda un reducido número 
que controla la mayor parte del mercado. 
 
En este capítulo se analiza como son actualmente los diferentes servicios de 
redes sociales online que podemos encontrar. El análisis se ha realizado 
agrupando las redes por los temas entorno a los que se forman. La temática en 
cuanto a la que se forman estas redes está directamente relacionada con el 
segmento de mercado al que enfocar el modelo de negocio. Sin embargo esta 
temática no es determinante ya que el diseño, las funcionalidades, el nicho de 
usuarios con el que arranca el servicio influyen de forma importante en ese 
segmento de usuarios que poblarán finalmente la red y que se convertirá en 
objetivo del negocio. 
 
• Foto-Turismo: Redes sociales entorno a contenido de fotos o rutas 
turísticas. 
• Conocimiento-Ayuda: Redes sociales entorno al compartimiento de 
conocimiento o ayuda sobre algún tema. 
• Contactos profesionales: Redes de contactos personales en el ámbito 
profesional. 
• Agregadores/descubridores de gustos/intereses 
• Portal personal: Redes sociales entorno a un espacio personal que 
identifca al usuario. 
• Dating: Redes sociales entorno a los contactos sexuales o de búsqueda 
de pareja. 
• Blogs … 
 
Para realizar el estudio se han escogido las 6 primeras temáticas. Se tienen los 
siguientes objetivos: 
 
1. Identificar las empresas líderes circunscritas a cada temática y las que 
empiezan a despuntar. 
2. Analizar sus servicios de red social utilizando parámetros predefinidos. 
3. Identificar los elementos de diseño y funcionales de éxito de sus 
servicios. 
4. Identificar modelos de negocio y estrategias de monetización de éxito. 
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Se han analizado los servicios de red social utilizando unas tablas que se han 
incluido en el anexo A. Para hacer más sencilla la lectura del análisis se ha 
trasladado la información a este documento en forma de texto y tablas resumen 
con la información más importante. Las conclusiones de los datos recogidos en 
cuanto a los diferentes servicios se incluyen en el texto del análisis. 
 
El estudio ha sido realizado por una sola persona por lo que las conclusiones 
en cuanto a experiencia de usuario pueden estar sesgadas. Para minimizar el 
sesgo se ha decidido utilizar una escala de 3 niveles para representar este 
parámetro que como se ha comentado engloba la usabilidad, las prestaciones, 
el interfaz visual y el grado de personalización. En las siguientes tablas se ha 
establecido un código de colores para el nivel o la calidad de la experiencia de 
usuario. El color verde indica el nivel más alto, el rojo el más bajo y el naranja 
el intermedio. 
 
A continuación se muestra una tabla resumen de los servicios estudiados. 
 
Tabla 3.1 Servicios estudiados según temática 
Temática Servicios 
Portal 
personal [33] [35] [38] [39]
Dating 
[40] [41] [42] [43]
Foto-turismo 
[44] [45] [46]
[59]
Conocimiento 
y ayuda 
 
[47]
[48]
[49]
Contactos 
profesionales [50] [34] [51] [36]
Agregador y 
descubridor 
de gustos 
 
[52]
 
[53]
 
[54]
 
[55]
 
3.2. Foto turismo 
Entorno al contenido generado por el usuario de fotos y a las rutas turísticas 
multitud de empresas han construido servicios. Alrededor de estos servicios, 
gracias a funcionalidades para facilitarlo, se han creado redes sociales online. 
Para el estudio se han escogido cuatro de esos servicios, en la siguiente tabla 
se puede observar un resumen de los resultados que pueden verse en el 
anexoA: 
 
Tabla 3.2 Servicios estudiados en la temática de fototurismo. 
 
   
Experiencia de usuario     
Acceso al servicio Web, cliente Web, Web 
adaptada a 
Web y Google 
Earth 
Web 
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móvil, cliente 
Interfaz con otros servicios  Del.icio.us 
Navteq 
(TeleAtlas) 
Google Maps Google Maps 
Grupos/ 1 a 1 1 a 1 grupos 1 a 1, grupos 1 a 1 1 a 1 
Modo contacto gente Mensaje interno Mensaje 
interno, 
sindicación, 
mensajería 
instantánea 
Sindicación, 
mensajes 
internos 
Nada 
Rating/reputación/karma     
Peso reputación mostrando 
contenidos 
    
Almacena infor. perfil según 
comportamiento   
  
Ofrece recomendaciones     
Un mercado bastante extendido entre los usuarios de Internet. Existe una 
fuerte competencia. Para captar nuevos usuarios y fidelizar los existentes 
se utilizan funcionalidades relacionadas con el contenido innovadoras, 
una buena experiencia de usuario y funcionalidades de socialización. 
Análisis del mercado del 
agente: su madurez, estado 
de la competencia 
Segmento y volumen de 
mercado 
3.500 millones 
de fotos subidas 
1.267.415.736 
fotos subidas 
No revelado  no revelado 
No tiene 
anuncios ni 
suscripción. Es 
de esperar que 
pongan anuncios 
de la ciudad o 
lugar. 
Modelo de negocio 
Adverising Advertising/ Brokerage 
Advertising(Go
ogle Ads) 
Photobucket©: Es el sitio más popular, a nivel de número total de usuarios, 
para almacenar, compartir y encontrar fotos, videos y gráficos. Como ha podido 
analizarse su público es mayoritariamente estadounidense. 
 
Flickr©: Es el sitio más popular en más paises. Flickr almacena, organiza y 
diseña continuamente nuevos servicios alrededor del mercado de fotos. Ha 
creado su red social entorno estos servicios de fotos. 
 
Panoramio© Permite situar las fotos exactamente donde fueron tomadas. Se 
trata del líder del mercado de servicios de rutas turísticas, pero, también, se 
trata de un agente que despunta en el mercado de servicios de fotos. Ha 
creado su red social entorno a las fotos turísticas.  
 
Wikiloc© Se trata de una startup española, tiene funcionalidades y un diseño 
interesante, puede convertirse en un futuro competidor de Panoramio. Ha 
creado su red social entorno a las fotos turísticas con localización. 
 
A continuación utilizando el análisis completo y los gráficos de parámetros de 
tráfico y tendencias incluidos en el Anexo A se van a postular unas 
conclusiones. 
Conclusión análisis: 
En el tráfico americano Photobucket y Flickr siguen tendencias paralelas. 
Photobucket sin embargo lleva una ligera ventaja. En el tráfico europeo Google 
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es quien nos indica la tendencia, Flickr es el líder con bastante margen. Las 
informaciones leidas en servicios de noticias dicen lo mismo. La tendencia de 
Flickr es aumentar con pendiente mayor que su directo competidor. En 
definitiva, los usuarios de Flickr son eminentemetne internacionales, sobretodo 
europeos. Ya que nos consta qeu en latinoamerica triunfa Fotolog. Los 
usuarios de Photobucket son sobretodo estadounidenses. Wikiloc al ser una 
startup española no aparece apenas en los gráficos de tráfico. Es interesante 
en este servicio sus funcionalidades y enfoque que puede proporcionarles un 
nicho de mercado desde el cual despuntar. 
 
En cuanto al número páginas que visitan los usuarios y el tiempo que gastan en 
los sites están muy igualados Flickr y Photobucket.  
Éxito del modelo de negocio: 
El tiempo que un usuario está en un site de este tipo y el número de páginas 
que visita dentro del mismo redundan directamente en el beneficio por 
publicidad y de brokerage que son los principales modelos de negocio de estos 
servicios.  
3.3. Conocimiento, ayuda 
Entorno al intercambio de conocimiento o ayuda multitud de empresas han 
construido servicios utilizando tecnologías muy dispares. En estos servicios las 
redes sociales se hacen incluso imprescindibles para su éxito. Para el estudio 
se han escogido tres de esos servicios, en la siguiente tabla se puede observar 
un resumen de los resultados que pueden verse en el anexoA. 
 
Tabla 3.3 Servicios estudiados en la temática de conocimiento, ayuda. 
 
 
 
Experiencia de usuario    
Acceso al servicio Web Web Web 
Interfaz con otros servicios    
Grupos/ 1 a 1 Grupos 1 a 1, grupos 1 a 1, grupos 
Modo contacto gente Mensaje interno Mensaje interno Mensaje interno
Rating/reputación/karma    
Peso reputación mostrando 
contenidos 
   
Almacena infor. perfil según 
comportamiento 
   
Ofrece sugerencias    
Análisis del mercado del 
agente: su madurez, estado de 
la competencia 
No hay datos exactos del volumen y el estado actual del 
mercado. 
Segmento y volumen de 
mercado Trabajadores de las 
tecnologías de la 
información que 
comparten 
información. 1,2 
millones de usuarios 
Padres y 
personas con 
niños y jovenes a 
cargo en busca 
de consejo. No 
revelado el 
número de rev
Personas de 
todas las 
edades y tipos 
en busca de 
consejos de 
salud. No 
elado el 
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usuarios número de 
usuarios 
Modelo de negocio Suscripción/Advertising Advertising A  dvertising
ITtoolbox©: Ha creado su r  inte e con
aya’s mom©: Ha creado su red social entorno a la compartición de 
aily Strength©: Ha formado una red social entorno al encuentro de personas 
Conclusión análisis 
 de Alexa y Compete que puede verse en el anexo no 
onviene fijarse en Maya’sMom, no parece aumentar su número de visitantes 
Éxito del modelo de negocio: 
ing es una fuente de beneficios por lo que el 
ntorno al almacenamiento y creación de contactos profesionales varias 
ed social entorno al rcambio d ocimiento 
técnico. Normalmente la necesidad de obtener conocimiento de expertos 
técnicos se suple en foros abiertos más o menos organizados, donde es más 
bien cuestión de suerte encontrar a quien pueda conocer la solución del 
problema. ITtoolbox es un servicio de pago que tiene una extensa red de 
expertos remunerados que garantiza un mínimo de calidad en las respuestas. 
 
M
conocimiento doméstico. Tiene un nicho de usuarios muy determinado y parece 
que está teniendo éxito en fidelizarlo y no dejar de crecer. 
 
D
en búsqueda de información sobre algún problema de salud; comentar 
problemas, pedir consejos, etc. 
Los gráficos obtenidos
son lo suficientemente fiables como para extraer conclusiones extensas. Es 
DailyStrength el servicio que más visitas tiene, también es uno de los más 
antiguos y que a nivel internacional más usuarios tiene. En los gráficos de 
Compete no aparece porque su tráfico en Estados Unidos resulta ser 
demasiado reducido, en su defecto para comparar se ha incluido wikipedia.  
 
C
pero si el tiempo que estos pasan en el site y las páginas que visitan. Pueden 
influir diversos factores en esta tendencia, que se ha alcanzado un tipping point 
de usuarios a partir del cual estos aumentan casi exponencialmente por la 
propia inercia de la red u otros factores tecnológicos como su forma de 
implementar las relaciones o su interfaz gráfica. 
En este tipo de redes el advertis
tiempo que un usuario está en un site de este tipo y el número de páginas que 
visita dentro del mismo redundan directamente en este beneficio.  
 
3.4. Contactos profesionales 
 
E
empresas han construido servicios. La red social online es una característica 
intrínseca de estos servicios. Para el estudio se han escogido cuatro de esos 
servicios, en la siguiente tabla se puede observar un resumen de los resultados 
que pueden verse en el anexoA. 
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Tabla 3.4 Servicios estudiados en la temática de contactos profesionales. 
 
    
Experiencia de usuario Buena Media Media Buena 
Dispositivo de acceso al 
servicio Web, web adaptada al móvil Web 
Web, web 
adaptada al 
móvil 
Web 
Interfaz con otros 
servicios 
Outlook, IE explorer, 
Firefox, JobsInsider 
   
Contactos 
profesionales a 
nivel 
internacional 
Enfoque Contactos 
profesionales a nivel 
internacional 
Contactos 
profesionales a 
nivel español 
Contactos 
profesionales a 
nivel español 
Grupos/ 1 a 1 1 a 1 1 a 1 1 a 1 1 a 1 
Modo contacto gente Correo electrónico Correo electrónico 
Correo 
electrónico 
Correo 
electrónico 
Rating/popular/karma     
Peso popularidad 
mostrando contenidos  
   
Almacena infor. perfil 
según comportamiento 
    
Ofrece sugerencias     
En plena expansión, las redes de contactos están sustituyendo a los 
anuncios clasificados de búsquedad de candidatos. En el mercado 
estadounidense domina LinkedIn, en el europeo Xing. 
Análisis del mercado del 
agente: su madurez, 
estado de la competencia 
Segmento y volumen de 
mercado Profesionales de todo tipo, e-recruitment, 
Internacional (red 
muy extensa) 
Profesionales 
de todo tipo, e-
recruitment. 
Servicio 
español 
Profesionales 
de todo tipo, e-
recruitment. 
Servicio a nivel 
europeo. 
Profesionales 
de todo tipo, e-
recruitment. 
700.000 
usuarios 
Modelo de negocio Advertising, 
Infomediary, 
Brokerage 
Advertising, 
Infomediary, 
suscripción 
Advertising, 
suscripción, 
infomediary 
Advertising, 
Outsourcing 
Linkedin©: LinkedIn es el líder del sector a nivel mundial.  
Econozco©: Se trata de una red líder del mercado en cuanto a número de 
usuarios en España. 
Neurona©: Es un agente que puede despuntar en España. 
Xing©: Se trata de una red de contactos profesionales a nivel europeo, es un 
agente que empieza a despuntar a nivel internacional. 
 
En las redes de contactos profesionales online los factores que facilitan el éxito 
de su modelo de negocio son: 
• La calidad de los contactos. 
• La información de la comunidad, segmentada al máximo, que puede 
obtener. 
 
A continuación utilizando el análisis completo y los gráficos de parámetros de 
tráfico y tendencias incluidos en el Anexo A se van a postular unas 
conclusiones. 
Conclusión análisis: 
LinkedIn  es el líder en tráfico en USA con gran diferencia. Desde principio de 
año hasta ahora ha empezado una escalada de aumento de usuarios en 
Norteamérica con tendencia no exponencial pero si de pendiente elevada. Xing 
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se mantiene estable en el tráfico norteamericano. Viendo los gráficos de 
Compete Average Stay y Page per Visit se observa que Xing consigue 
mantener a sus usuarios más tiempo visitando su site y visitan más páginas, 
aunque recientemente la tendencia es que ambos servicios tienden a igualar 
estos parámetros. 
 
Las diferencias entre Alexa y Compete se deben a las diferentes fuentes de 
datos y a la forma de normalizar el parámetro de Alexa. 
Éxito del modelo de negocio: 
En este tipo de redes el advertising es una fuente de beneficios por lo que el 
tiempo que un usuario está en un site de este tipo y el número de páginas que 
visita dentro del mismo redundan directamente en este beneficio. Otra fuente 
de beneficios es la venta de información a terceros (infomediary model), está 
directamente relacionada con el número de usuarios de la red. 
3.5. Agregadores/descubridores de gustos/intereses 
 
Entorno a la agregación y descubrimiento de gustos e intereses multitud de 
empresas han construido servicios sobretodo en los últimos meses. Alrededor 
de estos servicios, gracias a funcionalidades para facilitarlo, se han creado 
redes sociales online. Para el estudio se han escogido cuatro de esos servicios, 
en la siguiente tabla se puede observar un resumen de los resultados que 
pueden verse en el anexoA. 
 
Tabla 3.5 Servicios estudiados en la temática de grupos de agregadores/descubridores. 
 
  
Experiencia de usuario Buena Buena Buena Buena 
Dispositivo de acceso al 
servicio Web Web Web Web 
Interfaz con otros 
servicios 
 Microsoft Word   
Enfoque Compartir Gustos-
Intereses 
Compartir 
Gustos-Intereses 
Compartir 
Gustos-
Intereses 
Compartir 
Gustos-
Música 
1 a 1, 
grupos 
Grupos/ 1 a 1 1 a 1 No a lugar 1 a 1, grupos 
Modo contacto gente mensaje interno suscripción rss suscripcion rss Suscrip. rss 
Si, por 
número de 
amigos 
Rating/popular/karma Favoritos de 
cada usuario 
 Si, por número 
de fans 
Peso popularidad 
mostrando contenidos  
   
Almacena infor. perfil 
según comportamiento     
Ofrece sugerencias     
Análisis del mercado del 
agente: su madurez, 
estado de la competencia 
No hay datos exactos del volumen de mercado 
65M 
canciones, 
Segmento y volumen de 
mercado 
1 millon de 
usuarios en No revelado No revelado 
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septiembre 2006 7M artistas 
Modelo de negocio 
advertising, 
infomediary 
Producto 
premium de 
pago 
advertising con 
información del 
perfil del 
usuario 
Advertising 
con 
información 
del perfil del 
usuario, 
suscripción, 
brokerage 
 
Del.icio.us©: Es el líder del mercado en cuanto a número de usuarios en el 
sector de los enlaces de Internet. Del.icio.us es un servicio de clasificación y 
favoritos sociales que permite recolectar y compartir páginas web favoritas, 
utilizando etiquetas y diferentes niveles de privacidad. Ha creado todo un 
protocolo de intercambio y búsqueda entorno a estos favoritos. 
 
Net Snippets©: Se trata de la parte gratuita de un servicio de pago. Ha creado 
una red entorno a la organización y el intercambio de favoritos. Es un agente 
que puede despuntar y convertirse en competencia directa de del.icio.us. 
 
StumbleUpon: Se trata de un agente que está despuntando actualmente 
gracias a innovadoras funcionalidades, entorno a la organización y intercambio 
de favoritos, integrando imagen y video. Lo más innovador de su sistema es 
que incorpora un motor de recomendación. 
 
LastFM: Ofrece un servicio de intercambio de favoritos musicales e incorpora 
un potente motor de recomendación. Es actualmente el líder del mercado 
internacional en cuanto a la búsqueda de gustos musicales. 
Conclusión análisis: 
Del.icio.us es el líder en tráfico a nivel internacional, pero empieza a perder 
terreno frente a servicios con más funcionalidad social como stumbleupon. La 
revelación es Bloglines que con un servicio en principio sencillo está 
consiguiendo aumentar considerablemente el tiempo que sus visitantes pasan 
en su site. Es posible que sea la sencillez de su servicio la que hace que esté 
perdiendo visitantes únicos. 
Éxito del modelo de negocio: 
Este tipo de servicios deben optar por una publicidad muy dirigida, con motores 
de recomendación. Ya que los usuarios suelen pasar poco tiempo en sus sites 
en relación a otros servicios comparados. 
 
3.6. Portal personal 
 
Entorno a la creación de portales personales multitud de empresas han 
construido servicios. Alrededor de estos servicios, gracias a funcionalidades 
para facilitarlo, se han creado redes sociales online. Para el estudio se han 
escogido cuatro de esos servicios, en la siguiente tabla se puede observar un 
resumen de los resultados que pueden verse en el anexoA. 
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Tabla 3.6 Servicios estudiados en la temática de grupos de agregadores/descubridores. 
 
 
  
 
 
Experiencia de usuario Media Buena Buena Buena 
Dispositivo de acceso al 
servicio 
Web 
(adaptado al 
móvil) 
Web Web Web 
Multiples, 
casi todos los 
líderes 
Youtube, 
flickr, Slide… 
Interfaz con otros servicios Multiples, casi 
todos los 
líderes 
Youtube, flickr, 
Slide… 
Multiples, casi 
todos los líderes 
Youtube, flickr, 
Slide… 
Multiples, 
casi todos de 
google 
Enfoque Música, 
amigos, ligar 
Amigos, colegas, 
ligar Amigos, ligar Amigos ligar 
Grupos/ 1 a 1 1 a 1, grupos 1 a 1, grupos 1 a 1, grupos 1 a 1, grupos 
Modo contacto gente Mensaje y 
Mensajería 
instantánea 
Mensaje interno Mensaje interno 
Mensaje 
interno 
Rating/popular/karma     
Peso popularidad mostrando 
contenidos 
    
Almacena infor. perfil según 
comportamiento 
    
Ofrece sugerencias     
Análisis del mercado del 
agente: su madurez, estado 
de la competencia 
Se trata de un mercado con mucha competencia. Sin embargo son 
las redes sociales que un futuro más prometedor parecen tener. 
Segmento y volumen de 
mercado Jovenes, 
artístas, 
músicos 
underground… 
Publico 
internacional. 
80 millones de 
usuario 
Universitarios, 
profesionales… 
Sobretodo público 
estadounidense. 
30 millones de 
usuarios 
Esta 
orientado a 
todo tipo de 
usuarios, 
pero ha sido 
dominado por 
el público 
brasileño. 
Unos 38 
millones de 
usuarios 
Jovenes. 
Unos 30 
millones de 
usuarios 
Modelo de negocio Advertising Advertising Advertising Advertising 
 
MySpace©: Tiene unos 80 millones de usuarios registrados en todo el mundo. 
Desde hace unos meses parece que está empezando a obtener beneficios. 
MySpace y algunas pequeñas filiales obtuvieron 10 millones de beneficio en el 
pasado año fiscal que terminó en el 30 de Junio. 
 
Facebook©: Tiene unos 30 millones de usuarios y crece como un 3% a la 
semana. Los creadores dicen que tiene un valor de 10.000 millones de dolares, 
sin embargo parece que el negocio de la publicidad no está funcionando. En 
algún momento u otro como empresa tendrá que obtener beneficios y parece 
que para ser rentable tendrá que ser una especie de intermediario con 
comisión a terceras partes como iTunes o Amazon. 
 
Su estrategia pasa por convertirse en una plataforma, con servicios de 
terceros. Para ello abrió un API a desarrolladores y ahora tiene miles de estas 
aplicaciones disponibles para sus usuarios. 
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Friendster©: Es una red social clon de Facebook que intenta hacerse un 
hueco en el sector. 
 
Orkut©: Recientemente ha rediseñado su interfaz, de forma muy similar a 
Facebook. Está básicamente poblado por brasileños pero intenta crecer con el 
úblico internacional. Google resulta un poco lento mejorando su servicio de 
. En los 
gráficos se ve que hay una competencia feroz entre las mayores redes 
acionalmente como en Estados Unidos parece ser 
l modelo de negocio: 
También se ha analizado con bastante detalle en la descripción de los 
po de redes las que consiguen que el 
gando por ellas lo que supone un mayor 
ntorno a los contactos sexuales o la búsqueda de pareja multitud de 
ios. Alrededor de estos servicios, gracias a 
ilitarlo, se han creado redes sociales online. Para el 
   
 
p
red social Orkut, el nuevo diseño lanzado a bombo y platillo no ha conseguido 
impresionar ni aumentar de forma significativa su número de usuarios. 
Conclusión análisis: 
Se ha realizado un análisis inicial en la descripción de los servicios
sociales. Tanto intern
MySpace quien se lleva el pato al agua en número de usuarios y en número de 
visitas. 
Éxito de
servicios. Baste decir que son este ti
usuario pase más tiempo nave
potencial beneficio por publicidad. 
 
3.7. Dating 
E
empresas han construido servic
funcionalidades para fac
estudio se han escogido cuatro de esos servicios, en la siguiente tabla se 
puede observar un resumen de los resultados que pueden verse en el anexoA. 
 
Tabla 3.7 Servicios estudiados en la temática de grupos de agregadores/descubridores. 
 
Experiencia de usuario Buena Media Buena Media 
Dispositivo de acceso al 
servicio Web Web Web Web 
Interfaz con otros servicios     
Enfoque C
b
on
usq
parej
Con
busq
parej
s, 
busq
parej
Con
busq
parej
tactos, 
ueda 
tactos, 
ueda 
Contacto
ueda 
tactos, 
ueda 
a a a a 
Grupos/ 1 a 1 1 a 1 1 a 1 1 a 1 1 a 1 
Modo contacto gente no no no no Mens. inter Mens. inter Mens. inter Mens. inter
Rating/popular/karma     
Peso popularidad mos
contenidos 
trando     
Almacena infor. perfil según    podid bar comportamiento 
No se ha Si, favoritos Si, favoritos Si, favoritos o pro
Ofrece sugerencias     
Análisis del mercado del Hay fuerte competencia, pero también mucho crecimiento 
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agente: su madurez, estado de 
la competencia 
sobretodo en entornos multidis l y telpositivo, móvi evisión. 
Segmento y volumen de 
u
p
25
o mercado 
US: 4M US 2M 
suarios 
agando 
M/mes 
usuarios 
pagando 
20M/mes 
No revelado No revelad
Modelo de negocio S  Su n Advertising Advertising uscripción scripció
Match.com© y Meetic.es© Son los líderes d r qu  a 
mundial.  
ente que em sp n m neg
ncipio de 
 a nivel 
eneficio de sus competidores más directos. En Estados 
que parece estarle beneficiando 
s más positivas en cuanto a Average 
Stay y Pages per Visit. Como ya se ha comentado para el modelo de negocio 
eben crecer. Parece que es la estrategia de 
En el análisis hecho de los servicios de redes sociales, puntos 2.1 a 2.7, los 
ida infomediary y manufacturer. 
ySpace© obtuvo 500 millones de 
el secto e compiten nivel 
PlentyofFish© Ag pieza a de untar con u odelo de ocio 
innovador. 
Dodgeball© Agente que empieza a despuntar en Internet móvil y PC. 
Conclusión análisis: 
Match.com es el líder en tráfico en USA con gran diferencia. Desde pri
año hasta ahora ha empezado ha disminuir las visitas de usuarios
mundial al parecer en b
Unidos sin embargo mantiene el número de visitas prácticamente estable. 
Meetic ha aumentado el número de visitas a nivel mundial fruto de su política 
de expansión internacional. En Estados Unidos, sin embargo, mantiene el 
número de visitantes prácticamente estable.  
 
En España la tendencia que indican las búsquedas en google, aunque menos 
fiables en este caso, muestra el avance de Meetic. Meetic está haciendo 
lianzas interesantes con sitios de Internet a
mucho. 
Éxito del modelo de negocio: 
PlentyOfFish y Meetic tienen las tendencia
estos son los parámetros que d
estos dos agentes la que debe imitarse. 
 
3.8. Conclusiones generales del análisis: Modelos de 
egocio n
modelos de negocio que más han aparecido son advertising y suscripción. Y en 
menor med
 
Con los datos de que se disponen para realizar este proyecto, se concluye que 
la publicidad es el modelo que ha permitido las mayores monetizaciones de los 
ervicios de redes sociales. Por ejemplo Ms
dólares en 2006. Según Agemdi-Fecemd [10], estamos viviendo una segunda 
potenciación del marketing online, lo que está generando una constante 
demanda de servicios. 
 
El modelo de negocio basado en el advertising tiene actualmente una 
tendencia muy positiva en Internet[7]. Según Interactive Advertising Bureau 
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(IAB) y PricewaterhouseCoopers (PwC) [13], en 2006 los ingresos por 
e manera, el ejemplo está inspirado en uno explicado en 
]: 
Fig 3.1 ia). 
• Un único io para conseguir 
• La agenc n operador de 
 
En co
medios paga para que reciban el anuncio y, en cambio, ignorarán el anuncio 
uesto que no reúnen el perfil objetivo de éste. 
arles publicidad personalizada. 
ste modelo aumenta la efectividad de la inversión del anunciante en 
 
ie de 
segmentos (i.e. 
• Los 2.000 que mejor encajan con el perfil de VW. 
ola. 
publicidad online crecieron un 35%, superando los 16.900 millones de dólares, 
la mayor cifra jamás alcanzada. Ha demostrado ser efectivo en redes sociales 
online, con lo que se analizará en profundidad en este capítulo y se sintetizará 
una estrategia de posicionamiento de la red social diseñada en la cadena de 
valor de este modelo. 
 
Tradicionalmente, la cadena de valor del modelo de negocio de la publicidad 
funciona de la siguient
[9
 
 
Dibujo de la cadena de valor(elaboración prop
 anunciante paga 10Kı por publicar un anunc
un impacto de 2.000 usuarios potenciales interesados. 
ia de medios que lo gestiona paga 8Kı a u
medios (servicio/site) para situar el anuncio con una audiencia de 
300.000 usuarios. 
nsecuencia, habrá usuarios/espectadores por los que la agencia de 
p
 
El nuevo modelo publicitario, pretende dar solución a este problema mediante 
una segmentación de los usuarios para envi
E
publicidad además de aumentar los ingresos, tanto de la agencia de medios 
como de la empresa que gestiona el servicio de red social. 
 
 
Fig 3.2 Dibujo de la cadena de valor(elaboración propia) 
En este nuevo modelo, el operador de medios tiene perfilados una ser
15), de modo que conoce la ubicación de: 
• Los 2.000 que mejor encajan con el perfil de Adidas. 
• Los 2.000 que mejor encajan con el perfil de Coca-C
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Por er a la agencia de 
me s uarios afines al 
Beneficios: 
En el slot donde antes entraba 1 anunciante, ahora entran 15. 
na rebaja en el gasto del anunciante de 10kı a 5kı con el mismo 
nto de anunciantes: 
r 2Kı a ganar 15Kı. 
• El potenciador de la red social online pasa a ganar en la misma 
pro r
 
.8.1. odos de publicidad en las redes sociales online 
Las actuales tendencias innovadoras dan lugar a los siguientes modos de 
iales online: 
Publicidad dirigida y personalizada: 
La publicidad dirigida es una forma de comunicar un mensaje publicitario a un 
ento o grupo de consumidores y con un 
e 
acebook. El sistema de gestión de publicidad de Facebook utiliza la 
Publicidad sincronizada o contextualizada: 
La publicidad sincronizada consiste en comunicar un mensaje publicitario 
anuncios de la misma temática[9]. 
 tanto, operador de medios (servicio/site) puede ofrec
dio  la posibilidad de hacer llegar ese spot a los 2.000 us
perfil del producto, compartiendo el mismo spot de tiempo con otros 
anunciantes que realicen lo mismo. 
• Hay u
impacto final. 
• La agencia de medios gana menos por anunciante, pero se compensa 
con el increme
o Ingresos: 15*5K = 75Kı 
o Gastos: 15*4K = 60Kı 
o Beneficios: pasa de gana
po ción que la agencia de medios. 
o Beneficios: pasa de ganar 8Kı a ganar (15*4Kı) 60Kı. 
3 M
publicidad interactiva compatibles con los servicios de redes soc
consumidor perteneciente a un segm
nivel de personalización que consiga atraer la atención del consumidor y 
despertar su interés[9]. La información del consumidor se obtiene mediante los 
conocimientos previos que se poseen del usuario y mediante la interactividad 
del consumidor con los anuncios o con el site. Se pueden perfilar y segmentar 
a los consumidores en grupos con el objetivo de ofrecerles un mensaje 
publicitario más preciso y más efectivo, acorde con sus gustos y costumbres. 
 
Un ejemplo del modelo de publicidad personalizada es el de los banners d
F
información del perfil de los usuarios para mostrar la publicidad, esta 
información puede ser de localización y pertenencia a grupos o uso de 
determinadas aplicaciones en su red. 
sincronizando los contenidos emitidos con 
La publicidad sincronizada necesita que tanto el mensaje publicitario tenga 
cierta meta información acerca de su contenido y que también exista alguna 
descripción o categorización de los contenidos. Son los anunciantes aquellos 
que describen la meta información de los anuncios. 
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Un ejemplo de publicidad sincronizada es el de Adsense de Google.. Adsense 
s sensible a las palabras del texto de la web donde se va a presentar la 
Publicidad bajo demanda: 
Para informar de forma no agresiva, personalizada y no intrusita, la publicidad 
 que usuarios se suscriban a canales/feeds de 
lo de publicidad bajo demanda es la suscripción de canales de 
nuncios en el ordenador personal. Un programa cliente descarga novedades 
.8.2. Formatos de publicidad 
mento de evolución en la publicidad, 
ue e cambio e innovación para los distintos 
e
publicidad sincronizándola con el contexto.  
bajo demanda[9] permitirá
publicidad según sus intereses. El usuario final va a poder suscribirse a uno de 
los canales de publicidad que más le interese y va a recibir los anuncios en 
diferentes terminales de acceso (TV, móvil, PC). En la suscripción el usuario 
podrá gestionar sus propias preferencias y modificarlas cuando le convenga, 
dando la libertad al usuario de gestionar los contenidos que va a recibir cuando 
prefiera. 
 
Un ejemp
a
por RSS (como pueden ser nuevos modelos de coches) con una descripción 
breve del producto y un enlace a la información completa del mismo. 
 
3
Los formatos publicitarios reflejan el mo
dado q  están en un momento d
medios. 
 
 
Fig 3.3 Evolución de ingresos por tipo de formato (PriceWaterHouseCoopers) 
P  
a  
estrategias de comunicación poco desarrolladas 
asta ahora y muy relacionadas con el e-mail marketing. Para el marketing 
uede observarse como los formatos PUSH pierden fuerza en compensación
l crecimiento de los formatos PULL y los no-intrusivos. Resaltar el crecimiento
que están experimentando los enlaces patrocinados, llegando a un 31.5% de 
incremento en sólo un año. 
 
Las campañas PUSH son 
h
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móvil, las campañas Push son una acción de Marketing Directo que utiliza el 
móvil como canal. Este tipo de publicidad se envía de forma preactiva al cliente 
dependiendo de su perfil/ localización. A nivel de ejemplo, encontraríamos 
descuentos en cupones enviados vía SMS, MMS, ofertas de 
comercios/restaurantes cercanos, etc. 
 
Una campaña PULL es aquella en la que el público de interés de una marca 
icia el proceso de comunicación. Para generar el comienzo de esa 
 
Una combinación de las siguientes opciones: 
Publicidad bajo modelo de cantidad fija 
 agencias de publicidad una 
 los anuncios de publicidad en el 
Publicidad bajo modelo de subastas 
 la publicidad que se va a enviar a 
Publicidad bajo modelo de Adsense 
e ideado por Google, consiste en una 
os ingresos se basan en los clicks. En 
iante inserta un anuncio en el sistema de publicidad. Este sistema 
rifica al anunciante sólo por los usuarios que hayan interactuado con el 
te con 
 que puede definir el perfil o las características para la publicación del 
in
interacción, se necesita un impacto publicitario a través de un medio tradicional 
así como ofrecer un incentivo o propuesta de valor. En el anexo B se muestra 
una lista más extensa de los posibles formatos organizados por categorías. 
3.8.3. Tipos de implementación del modelo de negocio de publicidad
Este modelo de publicidad permite cobrar a las
cantidad de dinero fija por la inclusión de
sistema y por el envío de los mismos. Esta cantidad fija dependerá del tipo del 
medio de comunicación empleado para hacer llegar los anuncios a los usuarios 
y el número de personas a las que se quiera llegar. 
Este modelo de publicidad permite organizar
un determinado usuario en función de un sistema de pujas. Las agencias de 
publicidad pujan una cantidad de dinero por publicar sus anuncios en espacios 
donde estos pueden ser más exitosos. Así el sistema aplicará una ponderación 
a cada anuncio en función de la cantidad de dinero que la agencia de 
publicidad haya ofrecido a la plataforma de publicidad para publicarlo, 
conjuntamente con el perfil del usuario final. Este modelo se basa en una lucha 
entre agencias por aparecer en los espacios publicitarios más deseados. Este 
modelo ha sido impulsado por Google a través de su modelo AdWords [56]. 
Este modelo de publicidad, inicialment
administración de los anuncios donde l
un contexto de telefonía móvil estos clicks pueden generalizarse a respuestas 
usuario.  
 
Un anunc
ta
anuncio. Esto es, sólo se cobra al anunciante si el usuario ha respondido al 
anuncio con alguna acción, ya sea el envío de un SMS, la consulta de una 
URL, o cualquier otro tipo de interactividad con el contenido publicitario. 
 
La plataforma de publicidad proporcionaría una herramienta al anuncian
la
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anuncio. Así, el sistema en base a estos datos, decide en cada espacio qué 
anuncios se van a publicar. Este sistema permite llegar a los usuarios en unas 
condiciones más favorables y, por tanto, ofrecer un mayor nivel de 
segmentación para la publicidad. 
Publicidad viral 
efiere a la idea que la gente se pasará y 
idos divertidos e interesantes. Esta técnica a menudo está 
ión 
e la campaña, su coste relativamente bajo, (comparado con campañas de 
 
e la campaña, su coste relativamente bajo, (comparado con campañas de 
Promoción utilizando un usuario influyente 
 sociales suele haber 
ue los demás, estos usuarios 
vés de los usuarios más 
fluyentes de una red social es hoy por hoy un reto pendiente. 
El término publicidad viral se r
compartirá conten
patrocinada por una marca, que busca generar conocimiento de un producto o 
servicio. Los anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips 
o juegos Flash interactivos, imágenes, e incluso textos. 
 
La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecuc
d
correo directo), buen "targeting", y una tasa de respuesta alta y elevada. La 
principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad de 
conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo costo. 
 
La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecución
d
correo directo), buen "targeting", y una tasa de respuesta alta y elevada. La 
principal ventaja de esta forma de marketing consiste en su capacidad de 
conseguir una gran cantidad de posibles clientes interesados, a un bajo costo. 
Es una variante de la publicidad viral. En las redes
usuarios estrella que tienen más conexiones q
suelen ser más influyentes a la hora de recomendar. 
 
Identificar y promover campañas publicitarias a tra
in
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CAPÍTULO 4. DISEÑO DE UNA RED SOCIAL ONLINE Y 
SU PLAN DE NEGOCIO 
4.1. Introducción 
 
Uno de los retos actuales de las operadoras de telefonía es no ya captar sino 
fidelizar al mayor número de clientes posible. La competencia es feroz y las 
campañas de marketing y las batallas de precios y de promociones resultan ser 
a menudo ineficaces para muchos usuarios de telefonía. Las redes sociales 
han demostrado, tal y como hemos visto en el capítulo 2, ser un arma eficaz de 
fidelización a servicios de Internet. Además de ser una fuente de nuevos 
ingresos y de información personal de los clientes. 
 
Se propone en este proyecto la creación de una red social online orientada a 
los clientes de una operadora de telefonía. Se utilizan las estrategias de éxito 
de las redes sociales estudiadas previamente, las tendencias observadas en 
Internet y una pizca de innovación para diseñar funcionalidades disruptivas que 
formarán el producto y su modelo de negocio que se explican a continuación. 
 
4.2. Plan de negocio 
 
4.2.1. Descripción del producto 
 
La red social que se propone en este proyecto tendrá presencia en Internet 
para PC y para móvil, de esta forma será accesible al mayor número de 
usuarios posible, además de que ambos dispositivos de acceso son claves 
para cualquier operador de telefonía.  
 
Se trata de una red de tipo genérico orientada a proporcionar un portal personal 
para los usuarios y funcionalidades de generación de contenido como video o 
imágenes. El servicio implementará las funcionalidades descritas en el diseño 
de la red 3.2 y tanto su componente para PC la de móvil tendrán un diseño 
gráfico y de interacción con el usuario fruto de un proceso de estudio de la 
experiencia de usuario. 
 
En su componente móvil la red tomara forma de un widget [22], es decir una 
mini-aplicación web –por lo tanto se ejecuta en el entorno del navegador web– 
pero no dentro de la misma ventana, sino que tiene su propia área de 
interacción con el usuario Entre sus objetivos están los de dar fácil acceso a 
funciones frecuentemente usadas y proveer de información visual. En su 
componente para PC el servicio tomará la forma de un sitio web que 
implementará las funcionalidades descritas en el diseño de la red 3.2.  
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4.2.2. Mercado 
 
El segmento de mercado objetivo inicial se propone que sea el nicho de 
usuarios jóvenes en España, se delimitará aunque no estrictamente a las 
edades comprendidas entre los 15 y los 30 años. En un segundo periodo de 
explotación de la red social se atacarán otros segmentos de edad como los 
mayores de 35 años, o de específicos como profesionales o artistas. 
 
Hoy en día estamos viviendo una explosión de utilización de las redes sociales 
online en Internet en las últimas semanas tanto Google como Microsoft han 
firmado acuerdos o invertidos en las redes sociales online con más usuarios 
como son Facebook o MySpace [21][24], ambas redes han aterrizado ya en 
España pero de momento tienen pocos usuarios, solo MySpace ha sido 
traducida al castellano. Por otro lado, los jóvenes españoles utilizan el móvil 
con mucha asiduidad y cada vez desde una edad más temprana, como 
conclusión se hace necesaria una red social online con un fuerte componente 
móvil. Además esas redes han sido creadas sobre una idiosincrasia 
norteamericana que es muy mejorable para adaptarse al público 
hispanohablante o europeo.  
 
Por tanto los clientes finales de la primera fase de explotación serán jóvenes 
españoles de entre 15 y 30 años. Se trata de clientes que utilizan el móvil e 
Internet con asiduidad. Son personas con un fuerte sentimiento de grupo, con 
lazos sociales intensos. Comunicarse con su entorno social es una prioridad en 
sus vidas así como integrarse en su grupo. Los clientes finales de la primera 
fase se localizan en España pudiendo exportarse la solución en caso de éxito 
en fases posteriores. Dada la pluralidad lingüística del país la red social online 
tendrá interfaces en todas las lenguas oficiales. 
Las cifras 
Esta propuesta de negocio no se ha hecho pensando en ninguna operadora en 
concreto, por eso observaremos los datos de las tres operadoras mayoritarias 
en España. 
 
El mercado de la internet móvil (la conexión a la red con ordenadores portátiles 
y móviles de tercera generación) tiene actualmente en España casi cuatro 
millones (de terminales 3G) que apenas representan el 8% de un volumen total 
de casi cincuenta millones de líneas de telefonía móvil que hay en toda 
España, más que habitantes. Sin embargo es un mercado incipiente aunque 
los ciudadanos perciben que el uso de internet móvil es caro y, además, no 
saben a cuánto ascenderá la factura. 
 
La red de Telefónica, la más extendida en España, la red UMTS (la tecnología 
empleada por los móviles de tercera generación) llega al 80% de la población, 
concentrándose en las zonas urbanas. 
[26][27][28][29][30]
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Vodafone: 
• Número de usuarios de móvil (España): 15,1 millones.(Julio 2007) 
• Número de usuarios de Internet móvil (España): 2,3 millones (marzo 
2007). 
Orange: 
• Número de usuarios de móvil (España): 12 millones (Agosto 2007) 
• Número de usuarios de Internet móvil (España): 900.000 usuarios 
(marzo 2007) 
Telefónica: 
• Número de usuarios de móvil (España): 28 millones (tercer trimestre 
2007) 
• Número de usuarios de Internet móvil (España): 1,2 millones (marzo 
2007) 
 
Por otro lado aumenta la financiación pública destinada al fomento del uso de 
las TIC a través del Plan Avanza[31], cuya inversión movilizada en 2006 rozó 
los 1.550 millones de euros. Asciende al 39% la población que usa 
habitualmente Internet, unos 17,4 millones la mayoría situados entre los 15 y 
los 45 años. Algo más del 75% de los hogares con acceso a Internet se 
conectan mediante líneas de banda ancha. España ocupa una posición 
destacada en Europa en cuanto al uso de aplicaciones Web 2.0. 
 
Todas las operadoras están tomando posiciones en el mercado de la Internet 
móvil por lo que es plantearse el despliegue de una red social online es una 
oportunidad estratégica.  
 
Se calculan a su vez dos porcentajes de penetración, uno optimista y uno 
pesimista con lo que la penetración real estará entre ambos. El porcentaje de 
penetración máximo de esta primera fase se calcula que será del 30% y el 
mínimo de un 15%.  
 
En el caso de cada operadora los clientes máximos y mínimos del servicio son 
calculados en base al número total de usuarios de Internet móvil teniendo en 
cuenta que la participación del colectivo bajo estudio está creciendo o se prevé 
que crezca con la tendencia a las tarifas planas con lo que en poco tiempo es 
probable que  se sitúe en la franja de edad del segmento de mercado objetivo: 
• Vodafone: máximo 690.000 clientes y mínimo 350.000 clientes. 
• Orange: máximo 270.000 clientes y mínimo 135.000 clientes. 
• Movistar: máximo 360.000 clientes y mínimo 180.000 clientes. 
 
En el caso de los usuarios de Internet para PC sucede también que la mayoría 
se sitúa en el margen de edad del segmento de mercado objetivo. La 
identificación con la operadora de los usuarios de Internet es también 
importante dado el número de clientes de las principales compañías. El máximo 
de usuarios será de 5.2 millones y el mínimo de 2,6 millones. 
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4.2.3. Análisis de competencia 
 
La red social online propuesta en este proyecto es de tipo genérico orientada a 
proporcionar un portal personal para los usuarios y funcionalidades de 
generación de contenido. Los competidores principales son los estudiados en 
el punto 3.6 y más concretamente los que han aterrizado con más fuerza en 
España, Facebook y MySpace. También son competidores Dodgeball que 
tienen un componente móvil y puede a medio plazo lanzarse al mercado 
internacional. A continuación se describe brevemente los principales 
competidores, para un análisis más extenso se hace referencia al punto 2.6. 
 
MySpace©: Tiene unos 80 millones de usuarios registrados en todo el mundo. 
MySpace y algunas pequeñas filiales obtuvieron 10 millones de beneficio en el 
pasado año fiscal que terminó en el 30 de Junio. 
 
Facebook©: Tiene unos 30 millones de usuarios y crece como un 3% a la 
semana. Recientemente Microsoft ha comprado un 1% por 240 millones de 
dólares. 
 
Friendster©: Es una red social clon de Facebook que intenta hacerse un 
hueco en el sector. 
 
Orkut©: Recientemente ha rediseñado su interfaz, de forma muy similar a 
Facebook. Está básicamente poblado por brasileños pero intenta crecer con el 
público internacional.  
 
En general toda red social que tenga un componente móvil es un potencial 
competidor. Y en España servicios como Blogger[57] o MSN Spaces[58] a 
pesar de no ser por si mismos servicios de redes sociales orientados a portales 
pueden suponer competencia porque ya tienen muchos usuarios y satisfacen la 
necesidad de intercambio y comentario de contenido de forma básica. 
 
Desde otro punto de vista se observa que los principales agentes de Internet 
como son Google o Yahoo! están atacando directamente los intereses de las 
operadoras con distintas acciones estratégicas. Las operadoras por, su lado, 
están empezando a hacer alianzas con ellos. Movistar con Yahoo y Vodafone 
con MSN. Como respuesta estratégica las operadoras deben hacerse fuertes 
en Internet y una oportunidad competitiva son las redes sociales online. 
Estrategia de posicionamiento: 
Toda operadora de comunicaciones tiene una posición preferente a la hora de 
llegar a su usuario para ofrecerle nuevos servicios y productos. Dado que la 
competencia está aterrizando en España, la operadora puede posicionarse 
rápidamente con un servicio de red social de calidad y atractivo para el público 
joven español. Facebook está empezando a lanzar publicidad [23] que la 
operadora puede transformar en su propio beneficio presentándose como algo 
más cercano al cliente. 
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Como se ha comentado, las operadoras buscan estratégicamente posicionarse 
en Internet y una red social online de estas características es una oportunidad 
para alcanzar una posición preferente. El éxito de la red social online 
proporcionará a la operadora una plataforma de lanzamiento de nuevos 
servicios en Internet, así como una fuente importante de información sobre sus 
usuarios. También podrá personalizar los servicios de la red teniendo en 
cuenta los datos de uso de la red móvil (llamadas que hago, localización, etc) 
con los que otras redes sociales no cuentan. 
Estrategia de precios: 
El servicio de red social se proporcionará gratis. En el caso de los clientes que 
utilicen el servicio a través de sus teléfonos móviles estos pagaran únicamente 
el tráfico generado. La operadora puede incluso ofrecer una tarifa plana de 
datos similar a las que ya se ofrecen para uso del correo electrónico. El servicio 
gratuito incluye todas las funcionalidades de la red social sin excepción. 
 
Existirán diferentes servicios Premium que no pertenecerán a la red social 
propiamente dicha sino a servicios de terceras partes que pagaran por llegar al 
usuario. Dentro de esta estrategia se propone un partnership con una empresa 
especializada en contactos de pareja para ofrecer un servicio de búsqueda de 
pareja. Este sistema ya se utiliza en sitios web como ElPais.com que utiliza 
Match.com. 
 
4.2.4. Estrategia de monetización 
Beneficios y oportunidades para la operadora 
La red social online propuesta en este proyecto es de tipo genérico orientada a 
proporcionar un portal personal para los usuarios y funcionalidades de 
generación de contenido. El modelo de negocio principal propuesto es el de la 
publicidad (Advertising). 
 
Se han analizado en profundidad las claves y técnicas para obtener beneficios 
del modelo de publicidad en el punto 2.3.8 Conclusiones generales del análisis: 
Modelos de negocio. Una red social proporciona excelente información sobre 
los clientes para optimizar las campañas publicitarias tal y como se ha 
explicado. 
 
Imagen de marca: 
A través de una red social online la imagen de marca puede mejorarse 
añadiendo el boca a boca de la satisfacción de los clientes a la publicidad 
tradicional.  
 
Beneficios por alianzas: 
Una plataforma de red social exitosa es un reclamo para terceras partes que 
quieran ofrecer sus servicios a los clientes, incluso llegando a integrarlos en la 
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plataforma de la red. Las alianzas estratégicas en este caso pueden ser muy 
beneficiosas para ambas partes. 
 
Mejora del conocimiento de los clientes y venta de la información: 
A través de una red social bien diseñada y desplegada se obtiene mucha 
información personalizada de los usuarios que la operadora puede usar 
internamente para hacer más atractivos sus servicios, e incluso vender a 
terceros para incrementar los beneficios.  
Riesgos y amenazas para la operadora 
Imagen de marca: 
La comunicación entre los clientes es un arma de doble filo que puede volverse 
en contra de la operadora. Es un riesgo necesario que puede sin embargo 
minimizarse con una buena gestión. 
 
Público final: 
Se ha comentado en el punto 3.6 que algunas redes tienen un público muy 
definido que, a veces, les hace difícil el expandirse hacia otros públicos. 
Durante todo el ciclo de creación y mantenimiento de la red debe gestionarse la 
población de la misma y contrastarla periódicamente con los objetivos de 
segmento establecidos. 
Ventaja competitiva 
La red social propuesta aventaja a sus competidores en que se diferencia el 
servicio con funcionalidades disruptivas, descritas en el punto 3.2.1. El diseño 
funcional está optimizado e incluye mejoras a las redes existentes actuales que 
mejorarán sensiblemente el producto a los ojos de los usuarios. 
 
La “experiencia de usuario” en Internet está cambiando: 
• Cómo interaccionan las aplicaciones entre sí. 
• Cómo los usuarios interaccionan entre sí. 
 
¿Qué hace que un usuario regrese a un sitio Web? ¿Quién genera el contenido 
de un sitio Web? ¿Cómo se comparte? ¿Cómo se filtra? ¿Qué quieren los 
usuarios que van a un sitio Web? Para la red social online de este proyecto se 
aplicará metodología de análisis de experiencia de usuario para extraer esta 
información y de ello derivar nuevas funcionalidades y validar las existentes. 
Por tanto el usuario tendrá una experiencia lo más positiva posible al utilizar el 
servicio y percibirá que este evoluciona para mejor escuchando sus 
necesidades. 
 
En el diseño de esta red social se escucha los deseos del usuario objetivo en 
todo momento utilizando una metodología de estudio de la experiencia de 
usuario que permite responder rápido a los cambios, descrita en el plan de 
operaciones (punto 3.3.5). 
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También se utilizará el impacto visual, el diseño gráfico como reclamo clave y 
fidelizador de usuarios. Se tiene muy en cuenta que el aspecto del servicio está 
directamente relacionado con el futuro público de la comunidad. 
Distribución y ventas 
La promoción de la red social se efectuará por los canales habituales que la 
operadora tiene para lanzar nuevos servicios, tales como anuncios televisivos, 
promoción de eventos, anuncios en vallas, SMS, MMS, etc. 
 
El concepto de distribución de esta red social tiene sentido solo para su 
componente móvil. El widget que funcionará de cliente en el móvil se podrá 
descargar desde un site accesible desde la Web de la operadora. En una 
primera fase, descarga de Web, posteriormente podría ser interesante explotar 
la viralidad, usando P2P. La Web de la operadora está adaptada a la 
navegación por móvil con lo que es el sitio ideal para colocar unas 
instrucciones y hacer promoción de más widgets relacionados. 
Alianzas estratégicas 
Se recomiendan para esta primera fase: 
• Una alianza con una empresa que ofrezca un servicio de contactos y 
búsqueda de pareja.  
• Una alianza con una empresa especializada en data-mining que facilite 
la obtención de los datos de del uso que los usuarios hacen de la red 
social para poder mejorar la red, y adaptar/personalizar los servicios., 
mejorar la experiencia de usuario. 
• La elaboración de un plan para ofrecer al público una API abierta que 
facilite a terceras partes desarrollar aplicaciones para la red social. Se 
recomienda mantener el control sobre la API, pero está sujeto a 
discusión si mantener el control sobre la publicidad en las nuevas 
aplicaciones. 
 
4.2.5. Plan de operaciones 
Plan de fabricación 
En su componente móvil la red tomará forma de un widget. El modelo de mini 
aplicaciones de widgets, es muy atractivo por su relativamente fácil desarrollo: 
muchos de los widgets, pueden ser creados con unas cuantas imágenes y con 
pocas líneas de código, lo cual reduce el coste de desarrollo sensiblemente. 
Las tecnologías que se utilizarán serán en resumen tecnologías para Web 
móvil que se encuentran hoy en día muy extendidas. El desarrollo por tanto no 
será complicado técnicamente, ni será difícil encontrar profesionales para 
llevarlo acabo. 
 
En su componente para PC se utilizarán también tecnologías Web extendidas y 
que han probado su eficacia en servicios online de éxito. Las tecnologías que 
se utilizarán serán desde XML, pasando por JavaScript a Perl, y C# entre otros. 
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También en este caso no será complicado técnicamente, ni será difícil 
encontrar profesionales para llevarlo acabo. 
 
Nuestra ventaja competitiva radica de forma importante en el proceso de 
diseño y desarrollo del servicio. Se propone un proceso iterativo de análisis de 
la experiencia de usuario que permita obtener resultados a corto plazo y sea 
validable, pudiéndose desarrollar versiones finales modularmente. Se describe 
a continuación dicho proceso completo aunque algunas etapas ya se hayan 
realizado: 
 
1. Obtención de información sobre mercado y usuarios. 
2. Los expertos en experiencia de usuario y de negocio determinan el 
público objetivo y hacen  un estudio inicial tratando los siguientes temas: 
o Redes Sociales y Comunidades. 
o Soluciones de publicidad en entornos multimedia. 
o Multimedia e indexación de contenidos. 
o Contenido generado por el usuario. 
o Información de los usuarios. 
o Objetivos definidos por Marketing. 
o Indagación Contextual. 
o Diarios de Uso de Servicio. 
o Encuestas y/o cuestionarios. 
3. Obtención de requisitos 
o Los equipos de diseño y desarrollo diseñan la arquitectura y 
componentes que cumplan los requisitos comunes (visión 
tecnológica). 
o El equipo de User Experience 
? Crea perfiles de usuario ficticios (Personas). 
? Arquitectura de Información y diseño de interacciones. 
? Estudio de la utilización contextual del Servicio. 
? Creación de una maqueta de co-diseño (un dibujo). 
? Plan de entrevistas con usuarios del target adecuado. 
• Definición de las preguntas y aspectos a evaluar de 
la maqueta. 
 
4. Utilización de usuarios objetivo para la comunicación en el equipo del 
proyecto y referencia para evaluar el diseño. 
o Los equipos de diseño y desarrollo diseñan e implementan la 
maqueta. 
? Debe satisfacer los requerimientos de experiencia de 
usuario. 
? Debe generar componentes reutilizables 
o El equipo de User Experience realiza las entrevistas a usuarios, 
documenta el proceso y genera un documento de resultados con 
recomendaciones de mejora y revisa la usabilidad del diseño 
propuesto. 
? Dado lo amplio del estudio, las enfocan en unas pocas 
áreas (p.ej. navegación o comunidades), pero siempre 
incluyendo el impacto de la publicidad. 
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5. Los usuarios evalúan la maqueta, la valoran y ayudan a completarla. 
Aportan una entrada más de información, que hay que interpretar. 
 
6. Reimplementación de la maqueta del concepto. Se utilizarán tecnologías 
que contribuyan a alcanzar las metas del usuario. Se aplicarán ideas 
novedosas sobre las que evaluar/orientar. 
o El equipo de User Experience evalúa e incorpora a la maqueta el 
feedback de los usuarios y localiza líneas de mejora interesantes 
para la siguiente iteración. 
o Los equipos de diseño y desarrollo diseño e implementan 
servicios necesarios para llevar a cabo las recomendaciones. 
Reimplementan la maqueta, en paralelo 
 
7. Rediseño e iteración. 
o Los resultados afectarán a aspectos como la disposición general 
de las páginas, la navegación o la mejora de la visibilidad externa 
del sitio. 
o Aparecerán nuevas funcionalidades surgidas de las necesidades 
de los usuarios y mejorará de la percepción de experiencia global 
de uso del sistema. 
o En particular se atacarán a las funcionalidades transversales:  
? personalización  
? comunicación  
? relación  
? Intercambio 
? valoración y reputación 
Investigación y desarrollo 
La investigación de las nuevas tendencias y tecnologías Web es un objetivo 
prioritario para mantenerse y crecer una vez alcanzada una masa crítica de 
usuarios. 
 
Se recomienda encarecidamente mantener recursos destinados a la 
investigación, que generen propuestas innovadoras e informes del estado de la 
competencia y de las nuevas tecnologías periódicamente. 
Equipo 
Para dimensionar los recursos necesarios para soportar el número de usuarios 
previsto hay que prever también un número de peticiones por segundo 
máximas y otros parámetros de carga y capacidad que se escapan al ámbito 
de este proyecto. 
 
4.2.6. Recursos Humanos 
 
El equipo que creará la red social propuesta se dividirá en grupos autónomos 
que interactuarán según el plan de fabricación. A continuación se describen las 
funciones de cada posición. 
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• Personal de gestión: Coordinará a los grupos de expertise, servirá de 
unión con la dirección de la operadora para tomar las decisiones 
pertinentes en cuanto a segmento objetivo, publicidad… Se necesitará 
una persona durante toda la primera fase con esta función. 
• Personal de desarrollo: Se encargará del desarrollo del servicio de red 
social. Se necesitará una persona durante toda la primera fase con esta 
función. 
• Personal de experiencia de usuario: Se encargará del proceso de mejora 
y aprendizaje de la experiencia de usuario tal y como se ha descrito en 
el plan de fabricación. Habrá un responsable del grupo. 
• Personal de diseño gráfico: Se encargará del diseño de la interfaz de 
usuario del servicio de red social. Se necesitará una persona durante 
toda la primera fase con esta función. 
 
4.3. Diseño de la red social 
 
La red social que se propone en este proyecto tendrá presencia en Internet 
para PC y para móvil, de esta forma será accesible al mayor número de 
usuarios posible, además de que ambos dispositivos de acceso son claves 
para cualquier operador de telefonía.  
 
Se trata de una red de tipo genérico orientada a proporcionar un portal personal 
para los usuarios y funcionalidades de generación de contenido como video o 
imágenes, las redes sociales online existentes que sirven como referencia 
principal son las estudiadas en el punto 3.6 MySpace, Facebook, Friendster y 
Orkut.  
 
4.3.1. Características funcionales y estructurales 
 
Las características funcionales y estructurales de la propuesta de red social 
para una operadora se describen en este subapartado una a una. 
Espacio personal 
Este espacio de personal debe estar identificado por una URL. De esta forma 
se facilita la navegación por parte del usuario y por tanto se mejora la 
experiencia de usuario. Los contenidos y las secciones del usuario estarán 
identificados por una URL única. Esto facilita la programación de servicios 
sobre la red y el diseño de la semántica de los datos. 
Personalización del espacio personal 
El espacio personal del usuario podrá ser personalizado. La personalización es 
un aspecto muy valorado por los usuarios de las redes sociales. 
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Niveles de privacidad  
Dadas las diferencias entre las costumbres de las personas en Estados Unidos, 
Europa y otros países conviene dar la oportunidad de poder ser más o menos 
exhibicionista con los datos que se publican en la red. Cualquier dato personal 
tendrá 3 niveles de privacidad: público, restringido por grupo, privado. 
Portabilidad  
Un elemento clave para que un usuario confíe en un servicio, es que le permita 
dejar de usar el servicio de forma no traumática. El usuario debe poder hacer 
un 'export' de todo sus datos personales, gustos, contenido generado, etc., y 
poder guardarse esta información en un formato estándar. 
Espacio de datos personales  
En el primer uso de un servicio social, se les pide a los usuarios que envíen un 
perfil conteniendo información personal. La información personal se pone a 
disposición de los otros usuarios del sistema y es utilizada para identificar a 
amigos en la red y para agregarlos a una lista de contactos. En el espacio del 
perfil del usuario deben obtenerse el máximo de datos personales del mismo 
sin traumatizarlo. Algunos datos personales pueden ser: Nombre y apellidos, 
género, edad, sobre mi (texto descriptivo de donde se pueden extraer etiquetas 
de intereses o definitorias del usuario), página personal, experiencia 
profesional, estudios, intereses, aficiones, películas favoritas, música que me 
gusta, libros que me gustan. Para rellenar estos datos se hace necesario un 
sistema de automatización que impida el tedio del usuario. 
Canales-Feeds de entrada  
Un feed es un documento en un formato estándar (RSS, ATOM…) que lee a 
través de un reader. En un principio se utilizaba en sitios Web que se 
actualizaban cada cierto tiempo para que el internauta no tuviera que visitarlos 
siempre sino que recibía en su reader las actualizaciones. Por ejemplo una 
página de noticias. Actualmente se publican en ellos cualquier tipo de 
informaciones multimedia. 
 
El usuario tiene sus canales de entrada con la información que le interesa en 
feeds. El usuario se puede suscribir a canales-feed que son "buffers de 
contenido pendiente por ver". Estos canales-feeds están definidos por 1 o más 
etiquetas. Estas etiquetas, inicialmente, están definidas. Para cada usuario, los 
canales-feeds a los que está suscrito podrán ser públicos (como en un 
agregador / descubridor de gustos). Hay que permitir que la privacidad, ya que 
siempre puede haber algo que se desee ocultar. Este canal de feeds de 
entrada será uno de los medios por el que nuestro servicio le dará 
recomendaciones de todo tipo al usuario. 
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Información de entrada 
En Internet hay más usuarios consumidores de contenidos que generadores, la 
relación está alrededor del 80/20 por ciento. Por ello siempre deben darse 
facilidades tanto de creación de contenido (para incentivar la generación) como 
de edición y manipulación del contenido existente.  
 
Las herramientas de creación de contenido quedan fuera del ámbito de este 
proyecto. Sin embargo, se incluyen directrices para la manipulación por parte 
del consumidor de esos contenidos porque obtenemos diferentes beneficios 
sociales: 
• Interrelación de los usuarios compartiendo contenidos 
• Al compartir contenidos se puede opinar sobre ellos lo que crea un 
vínculo de comunicación. 
• Individualmente se alimenta el ego del usuario permitiéndole hacer que 
el contenido sea suyo fácilmente y permitiéndole de forma sencilla 
convertirse a su vez en fuente de información. 
 
El servicio debe dar la facilidad de manipular las informaciones de entrada: 
• Coger las entradas del feed de entrada y ponerlas en el espacio 
personal comentándolas o enriqueciéndolas. 
• Respondiendo a la información con fotos, videos, etc. 
• Ser capaz de embeber las respuestas en los videos. 
• Valorándolo-Votándolo (de -5 a 5 p.ej). 
• Hay que dar la facilidad para que pueda "suscribirme al canal de mi 
amigo X" con un sólo click. 
Canales de Salida  
El usuario tiene una URL de salida. La información generada en por el usuario 
está disponible esta URL. 
Información de salida 
Hay dos tipos de información de salida, el contenido generado por el usuario y 
sus gustos o intereses. 
Contenido generado por el usuario 
Para que después se puedan filtrar los posts con distintas etiquetas, 
cada grupo de posts con la misma etiqueta tendrán su URL. 
 
Cada "tema" estará representado por una URL. Para un filtrado más útil, 
habrá una URL por cada pareja de etiquetas. Dentro de cada "tema", 
cada "gusto" particular, también están representado por una URL. Para 
cada una de estas URLs, se ofrece un feed para que el resto de usuarios 
puedan suscribirse 
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Gustos e intereses  
El servicio da categorías iniciales (temas iniciales) sobre las que los 
usuarios pueden votar: música, libros, películas, deportes, etc. Pero 
después debe dar libertad para apuntar y votar los 
gustos/aficiones/etc sobre cualquier cosa. Cada uno de los gustos 
que defina el usuario se puede puntuar de X a Y. 
Reputación 
Este espacio muestra la valoración del resto sobre nosotros. Como no es lo 
mismo lo que piense cualquiera que lo que piense un amigo, hay varias 
secciones: Amigos (contactos con valoración alta del usuario), resto de 
contactos, grupos a los que pertenezco, resto del mundo. 
 
También se puede agregar la opinión del resto por sectores: Lo que opinan de 
mis gustos musicales, lo que opinan de mis gustos de libros, lo que opinan de 
mis gustos de películas 
Perfil de actividad  
Esta funcionalidad sirve de feedback de actividad para el usuario. Actividad del 
usuario en el servicio. Muestra: 
• El número de usos del servicio por franjas horarias, días, meses,... 
• Las modificaciones hechas en nuestro perfil, gustos, etc. en los últimos 
meses,.. 
• Los posts en el portal en los últimos días, meses,... 
 
Actividad social del usuario con otros usuarios de la red 
• Las visitas de otros usuarios, en los últimos días, meses,... 
• Los mensajes enviados/recibidos con otros usuarios en los últimos días, 
meses,... 
Actividad social del usuario con grupos de la red 
• Las visitas de grupos, en los últimos días, meses,... 
• Los mensajes enviados/recibidos a grupos en los últimos días, meses,... 
• Actividad de otros usuarios y grupos sobre mi 
• Las visitas a nuestro perfil en los últimos días, meses,... 
Relaciones hechas con otros usuarios 
Contactos directos por proximidad. 
El usuario podrá definir hasta 5 niveles de proximidad (íntimos, amigos, 
compañeros, etc. para sus contactos. Se utilizará la misma escala que 
para el resto de datos, las relaciones pueden ser públicas, restringidas a 
grupos y privadas. 
 
Por defecto, desde fuera, no se distinguen relaciones más o menos 
estrechas; se ven todas por igual. Aunque se puede configurar para que 
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se vea qué gente es más o menos íntima. Se indicará quien está online. 
Se podrá filtrar para que se vean sólo los que están online. 
Contactos directos por temas. 
Para cada tema, se muestra qué usuarios tienen el mismo interés  en 
dicho tema, de estos usuarios se indicará el nivel de proximidad (íntimos, 
amigos, compañeros, etc.). 
Contactos directos por dimensiones. 
Se mostrarán los contactos por Edad, Sexo, Estado Civil, Localización 
(ciudad, país), Idiomas. Se podrán combinar las dimensiones para poder 
ver por ejemplo "mujeres, de Barcelona, entre 20 y 30, que hablen 
francés". Se podrá filtrar para que se vean sólo los que están online. 
 
Por defecto, desde fuera, no se distinguen relaciones más o menos 
estrechas; se ven todas por igual. Aunque se puede configurar para que 
se vea qué gente es más o menos íntima. Se indicará quien está online.  
Relaciones con usuarios desconocidos  
Se mostrarán los usuarios que visitan, realizan comentarios o están suscritos a 
tu contenido. Se Mostrarán los usuarios que últimamente han visitado tu página 
personal, o tu blog, o tus fotos, o tus videos,... También los que están suscritos 
a tu contenido. 
Buscador de otros usuarios  
El buscador tendrá 2 modos de usarse:  
• Activamente. El usuario activamente usa nuestras herramientas de 
búsqueda y navegación para buscar nuevos usuarios o temas (fotos, 
videos, pelis, aficiones, etc.) relacionados con los usuarios.  
• Pasivamente. El usuario recibe las recomendaciones del sistema de 
recomendaciones.  
Buscador por proximidad 
Mostrar usuarios que tengan algún usuario en común por varios niveles de 
cercanía: 2 saltos, 3 saltos… 
Buscador por gustos o aficiones en común. 
Se Mostrarán usuarios que tengan alguno o varios gustos en común 
contigo. Se proporcionarán varios criterios de filtrado: sexo, edad, 
proximidad geográfica, aleatorios, etc. 
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Buscador por dimensiones 
Se podrán buscar usuarios por Edad, Sexo, Estado Civil, Localización 
(ciudad, país), Idiomas. Se podrán combinar las dimensiones para poder ver 
por ejemplo "mujeres, de Barcelona, entre 20 y 30, que hablen francés". 
Se indicará quien está ONLINE. Se podrá filtrar para que se vean sólo los 
que están online. 
Buscador de usuarios que te visitan o te hacen comentarios o están 
suscritos a tu contenido 
Se podrán buscar los usuarios que últimamente han visitado tu página 
personal, o tu blog, o tus fotos, o tus videos,... También los usuarios 
suscritos a tu blog de fútbol, o a tu blog de montañismo,... 
 
Siempre que el usuario esté buscando otros usuarios, los temas (fotos, videos, 
pelis, etc.) que tengan los otros usuarios como favoritos se deberán poder 
agregar a "mis favoritos" mediante un botón "a mi también me gusta esto" y se 
le podrá dar una valoración (de 0 a 5 ejemplo). Siempre podrá responder a 
cada favorito de un usuario (fotos, videos, pelis, etc.) con otro favorito suyo. Se 
podrá responder a una foto con otra foto, a un video con otro video, a una foto 
con un video,... 
El individuo dentro del grupo  
Reputación-Karma por temas  
Cada usuario tiene varios temas de reputación (música, libros, pelis, 
etc.), sobre cada uno de los cuales tendrá una reputación-karma basada 
en la valoración de los otros usuarios. Los "temas" en los que quiere ser 
puntuado los elige cada uno. 
 
La reputación total será la media ponderada de todas las valoraciones 
(le interesa más la opinión de sus amigos más íntimos que de amigos 
eventuales), y la reputación total tendrá en cuenta pesos puestos por el 
usuario a sus grupos y la distancia de los usuarios con él.  
Listas de Reputación  
Como resultado de las reputaciones-karma, se crean clasificaciones 
según varios criterios para que la mayoría quede siempre en una 
clasificación decente. 
El grupo como entidad  
Se trata al grupo como un usuario. Se proporcionará un espacio de datos de 
grupo. Páginas de grupo alternativas (MySpace, Flickr, etc.), descripciones de 
grupo, finalidad del grupo, edad, Localización, Idiomas. 
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El grupo también tendrá canales-feeds de entrada, suscripciones al contenido 
de grupo, espacio para almacenar gustos de grupo y espacio de Reputación-
Karma. En dicho espacio habrá la valoración de otros grupos sobre el nuestro y 
las listas de reputación de nuestro grupo respecto el resto según muchos 
criterios para que la mayoría quede siempre en una clasificación decente. 
 
El grupo como entidad tiene un perfil de actividad y relaciones con otros 
usuarios o grupos. Será posible realizar asociaciones con otros grupos. 
Comunicación  
Los métodos de comunicación entre usuarios son muy variados hoy en día. La 
mejor opción es integrar los servicios de mensajería instantánea más utilizados 
y centralizar las comunicaciones asíncronas de donde pueden extraerse datos 
relativos a la red social. Como comunicación asíncrona habrá feed RSS, correo 
electrónico y sms. Como comunicación síncrona habrá un sistema de 
mensajería instantánea. 
 
Se proporcionarán a su vez calendarios individuales y de grupo donde los 
usuarios podrán intercambiar los eventos entre unos y otros. Invitaciones a 
eventos a otros usuarios y grupos. 
Clasificación: categorías, etiquetas  
Toda clasificación se hará por unas categorías iniciales y en segundo término 
debe hacerse por etiquetas que los usuarios introduzcan. Los resultados de las 
búsquedas por etiquetas se podrán ordenar por: valoraciones, recientes, mis 
amigos… 
Servicio de Recomendación  
Se proporcionará un motor de recomendaciones dentro de la red social. Es 
necesario que las recomendaciones del sistema estén influenciadas por el perfil 
del usuario (sus gustos), también por el grado de cercanía del usuario que 
generó el contenido/recomendación. 
 
El usuario podrá filtrar las recomendaciones del sistema. El usuario recibirá 
recomendaciones de contenidos a través de: los favoritos, las valoraciones, los 
comentarios, las nubes de etiquetas. 
 
Debe existir la posibilidad de enviar recomendaciones a amigos (dentro y fuera 
de la red social). 
• Recomendaciones mejoradas si estás registrado, por ejemplo envío de 
un pequeño trailer o foto (tb. a usuarios móviles a través de MMS o 
enlaces wml). 
• Ídem invitaciones 
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CAPÍTULO 5. CONCLUSIONES 
 
Al inicio del proyecto no se conocían las bases teóricas de las redes sociales, 
aunque si de teoría de grafos, estos se han aprendido leyendo los documentos 
y papers que aparecen en la bibliografía.  
 
Ha resultado especialmente complicado encontrar datos de la empresas 
(Redes Sociales Online) estudiadas. Así como estudiar el estado del mercado, 
la mayoría de estos datos son de pago. Durante todo el proyecto se han podido 
leer y acceder a multitud de datos y análisis que no se han podido plasmar en 
la memoria dada la necesidad de concritud.  
 
A modo de comentario personal de la autora: ha sido muy gratificante realizar el 
capítulo 3 diseñar la red social y su modelo de negocio. Poder poner en 
práctica y demostrar todo el conocimiento adquirido durante la realización del 
proyecto ha sido una tarea de la que me enorgullezco. 
 
Finalmente se realiza un resumen de los objetivos alcanzados en este 
proyecto. 
 
 Se ha estudiado que son una Red Social y una Red Social Online. 
 Se han estudiado los modelos de negocio que se dan en Internet. 
 Se han analizado como son las alternativas que se presentan 
actualmente en la industria las Redes Sociales Online. 
 Se ha analizado el diseño. 
 Se han analizado sus elecciones tecnológicas. 
 Se han estudiado los modelos de negocio de las Redes Sociales Online 
y como los ponen en práctica. 
 Se han identificado las estrategias de éxito de las Redes Sociales Online 
actuales. 
 Se han estudiado en profundidad el modelo de negocio más habitual en 
las Redes Sociales Online. 
 Se ha diseñado funcionalmente una Red Social Online. 
 Se ha diseñado una estrategia de negocio para la Red Social diseñada 
que incluya un modelo de monetización. 
 
5.1. Tendencias y líneas de actuación futuras 
 
Este es un proyecto tiene un ámbito de actuación muy amplio. Se han 
concretado los objetivos a realizar para posibilitar asumirlos en el tiempo 
disponible. Se describen a continuación las posibles líneas de continuación del 
trabajo del proyecto. 
 
Se ha diseñado una red social para una operadora pero no se ha 
implementado. La primera línea de trabajo sería implementar un prototipo de 
esa red social. 
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• Implementar la red social. 
 a utilizar. 
o. 
 experiencia de usuario. 
 
n la act s redes trabaja investigando sobre tres 
des de las redes del mundo real. 
n sobre el marco que 
Uno de los conceptos claves de esta nueva perspectiva de los análisis de redes 
n definitiva, y en lo que se denomina “la era conectada” lo importante es que 
e propone: 
• Analizar en profundidad una red social online existente desde el punto 
arios. 
comunidades y 
o omunidades. 
alización 
o ma gráfica el gráfo de las relaciones entre 
 
o Decidir la tecnología
o Realizar el desarrollo del códig
o Realizar los ciclos de estudio de la
o Probar y realizar auditoria de calidad del producto. 
E ualidad, la ciencia de la
caminos importantes: 
1. Las propieda
2. Las reglas dinámicas de creación de redes. 
3. Los sistemas dinámicos que se construye
suponen las redes. 
es la idea de que las redes reales, entre ellas las sociales, no son únicamente 
estructuras sino estructuras que evolucionan en el tiempo en al menos un doble 
sentido: en primera instancia generando un “producto” (envío de información, 
toma de decisiones, generación de poder); y en segundo lugar produciendo 
modificaciones en su propia morfología. 
 
E
lo que sucede y cómo sucede depende tanto de la estructura de la red como de 
su historia.[16]
 
S
 
de vista de las relaciones entre usuarios. Crear una herramienta de 
obtención del grafo de relaciones entre usuarios. 
o Obtener el grafo de relaciones entre los usu
o Implementar algún algoritmo de búsqueda de 
ponerlo en práctica sobre la red obtenida. 
Extraer conclusiones de la distribución de c
o Obtener datos de la red que permitan una mayor person
de la publicidad.  
Visualizar de for
usuarios. 
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6.2 Anexo A 
 
En este anexo se incluyen las tablas y los gráficos del análisis de los servicios de redes sociales analizados. 
6.2.1 Redes de contactos profesionales 
 
    LINKEDIN ECONOZCO XING NEURONA 
CRITERIOS TECNICOS           
Usabilidad   Buena Media 
Media/baja No tiene 
buscadores de universidades 
y categorias de profesiones. 
En el registro te obligan a 
proporcionar demasiada 
información. Buenas prestaciones 
Prestaciones   Buenas Media Media Buenas prestaciones 
Interfaz visual   Buena Media sencillo Buena 
Grado personalización   Medio Medio  Medio   
Interfaz de acceso al servicio   Web Web Web Web 
Terminales de acceso 
soportados (multidispositivo)   PC, móvil, pda PC PC, móvil, pda PC 
Valoración funcional   
Renovacion funcional 
constante. Busqueda de 
contactos, busqueda de 
empresas, grupos afines, 
recomendaciones, Servicios 
profesionales 
Localizacion de 
contactos, blogs, 
Perfil con imagen, 
Gustos 
Correcta Busqueda de 
contactos, busqueda de 
empresas, 
Nuevas funcionalidades 
interesantes. Grupos de 
afines, Netmail, url 
publica para los 
usuarios, busqueda 
avanzada, organiza los 
contactos, Navegador 
gráfico 
Soporte idiomas   Inglés Castellano Multilingüe Castellano 
Interfaz con otros servicios    
Outlook, IE explorer, Firefox, 
JobsInsider     
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CRITERIOS DE NEGOCIO           
Análisis del mercado del agente 
(madurez, competencia)   
En plena expansión, las redes de contactos están sustituyendo a los anuncios clasificados de búsquedad de 
candidatos. En el mercado estadounidense domina LinkedIn, en el europeo Xing. 
Categorización del agente   
Redes de contactos 
profesionales 
Redes de contactos 
profesionales 
Redes de contactos 
profesionales 
Redes de contacos 
profesionales 
Posición respecto competencia   lider startup consolidado (líder en Europa) consolidado 
Segmento y volumen de 
mercado   
Profesionales de todo tipo, e-
recruitment, Internacional 
(red muy extensa) 
Profesionales de 
todo tipo, e-
recruitment. Servicio 
español. 
Profesionales de todo tipo, e-
recruitment. Servicio a nivel 
europeo. 
Profesionales de todo 
tipo, e-recruitment. 
700.000 usuarios  
Imagen de marca   Muy buena Media Buena Desconocida 
Modelo de negocio   
Advertising, Infomediary, 
Brokerage 
Advertising, 
Infomediary, 
suscripción 
Advertising, suscripción, 
infomediary Advertising, Outsourcing 
Evolución y proyección futura   
Linkedin acostumbra a hacer 
alianzas con otras 
compañías para ofrecer sus 
servicios a terceros. Ha 
tenido muy buena evolución 
sin embargo en el presente 
se esta dando el fenómeno 
linkedout. Esto es, mucha 
gente utiliza la red para 
almacenar contactos sin 
ningun control y esto provoca 
que se pierda el espíritu de la 
red… 
Servicio bastante 
local.  
Parece tener buena 
proyección ya que se oye 
bastante de esta red en los 
medios. 
Servicio de Infojobs. 
Recientemente ha sido 
comprado por Xing 
CRITERIOS COMUNIDADES           
Grupos / 1 a 1   Grupos + 1 a 1 1 a 1, grupos 1 a 1, grupos 1 a 1, grupos 
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Grupos abiertos/cerrados; ( te 
puedes apuntar / te tienen que 
aceptar o invitar)   abierto abierto abierto Abierto 
Modo contacto con gente   Mail/Web Mail/Web Mail/Web Mail/Web 
Rating / Popularidad / Karma   Sistema de recomendaciones No Sistema de recomendaciones No 
Peso de la popularidad (Rating) 
en el peso en que muestra los 
contenidos.   
Sólo si buscas por 
popularidad. No a lugar no No a lugar 
Criterios de filtrado   
laboral, universidad, 
conocidos de conocidos 
laboral, universidad, 
conocidos de 
conocidos mas local 
laboral, universidad, 
conocidos de conocidos, 
localizacion por paises 
laboral, universidad, 
conocidos de 
conocidos, unido a 
categorias de infojobs 
Permite almacenar 
gustos/actividad (p.ej. Favoritos, 
los visitados)   En el perfil hay preferencias 
En el perfil hay 
preferencias En el perfil hay preferencias 
En el perfil hay 
preferencias 
Almacena información-perfil 
según comportamiento   No No No No 
Ofrece Sugerencias según la 
red creada   
Según las empresas de los 
contactos, los paises… 
Según localización, 
profesion 
Según localización, profesion, 
educación 
Según localización, 
profesion 
 
 
58  Maqueta de TFC/PFC 
 
Fig A.1 Redes de contactos profesionales: Daily reach y people count 
 
 
Fig A.2 Redes de contactos profesionales: Page views y pages per visit 
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Fig A.3 Redes de contactos profesionales: Average stay 
 
 
 
Fig A.4 Redes de contactos profesionales: Búsquedas en España (Google Trends) 
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6.2.2 Foto-turismo 
 
    Photobucket Flickr Panoramio WikiLoc 
CRITERIOS TECNICOS           
Usabilidad   Buena Buena Buena Regular, es bastante mejorable 
Prestaciones   Buena Buena Buena Media 
Interfaz visual   Buena Buena Buena Buena 
Grado personalización   Medio:Página personal Alto 
Bajo: foto, localización 
(coordenadas), etiquetas 
Bajo: foto, localización 
(coordenadas), web personal, 
comentario 
Interfaz de acceso al 
servicio   Web, cliente 
Web, Web adaptada a 
móvil,cliente Web y Google Earth Web 
Terminales de acceso 
soportados 
(multidispositivo)   pc, movil, pda Pc, movil, pda pc Pc 
Valoración funcional    
Búsqueda por texto y por 
tags. Resultado: lista 
fotos. Ofrece URL 
personal. Permite subir 
fotos por email. 
Búsqueda por texto y por 
etiquetas. Resultado: lista 
fotos granular. Ofrece URL 
personal. Permite subir fotos 
por email y móvil. 
Slideshow. Multiples 
funcionalidades de 
comunicación y sociales 
(comentarios, grupos, 
mensajería interna, 
suscripción al contenido de 
otros usuarios...) 
Continuamente aparecen 
nuevas funcionalidades que 
se presentan en su blog. 
Búsqueda por texto (no se sabe 
como lo trata internamente). 
Resultado: pantalla en dos: 
mosaico de fotos y mapa google 
con situacion de fotos. Ofrece 
URL personal. Búsqueda en 
google earth. Puedes trazar rutas 
y caminos aunque de forma muy 
sencilla. Compartir lugares y fotos. 
Organización simple etiquetas. 
2GB 
Permite búsqueda por texto y 
por etiquetas. Resultado: patalla 
en dos: rutas y mapa google con 
la situación de la ruta y las fotos. 
Permite crear rutas y caminos 
de forma muy cuidada y con 
extensa información como 
duración etc. 
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Soporte idiomas   Inglés Ingles 
    Català, Deutsch, English, 
Español, Français, Italiano, chino, 
Nederlands, Magyar, Русский, 
Slovenčina, Svenska 
Castellano, catalá, euskera, 
galego, Ingles 
Interfaz con otros servicios     
Del.icio.us Navteq 
(TeleAtlas) Basado en Google Maps Basado en Google Maps 
CRITERIOS DE NEGOCIO           
Análisis del mercado del 
agente (madurez, 
competencia)   
Un mercado bastante extendido entre los usuarios de Internet. Existe una fuerte competencia. Para captar nuevos usuarios y 
fidelizar los existentes se utilizan funcionalidades relacionadas con el contenido innovadoras, una buena experiencia de usuario 
y funcionalidades de socialización 
Categorización del agente   Almacenamiento de fotos 
Albumes de fotos, 
organización, localización 
Buscador de fotos por 
localización, rutas Buscador de rutas 
Posición respecto 
competencia   Lider / Referencia 
Lider, hace un año era un 
agente que despuntaba 
Hace lo que puede (ver gráfico), 
pero parace que va creciendo. 
startup. Ejemplo de nueva 
empresa que busca un nicho 
concreto 
Segmento y volumen de 
mercado   
3.500 millones de fotos 
subidas 1.267.415.736 fotos subidas no revelado  no revelado 
Imagen de marca   
Media, centrada en el 
público norteamericano Buena, a nivel mundial 
Conocida dentro de su segmento 
de mercado No muy conocida 
Modelo de negocio   Adverising/Manufacturer 
Advertising/ 
Brokerage/Manufacturer Advertising(Google Ads) 
De momento no tiene anuncios 
ni suscripción. Es de esperar 
que con el tiempo pongan 
anuncios de la ciudad 
explorada. 
Evolución y proyección 
futura   
El lider en cuanto a 
número de fotos pero 
bastante lento a la hora de 
mejorar sus 
funcionalidades. 
Recientemente ha añadido 
la funcionalidad de situar las 
fotos en un mapa. 
Tiene mucho potencial turístico, 
pero si tiene mucho éxito es 
posible que sea difícil de 
gestionar: tendría que mejorar los 
criterios de filtrado. 
Tiene mucho potencial turístico, 
un interesante competidor de 
Panoramio. 
CRITERIOS COMUNIDADES           
Grupos / 1 a 1   1 a 1 grupos Grupos + 1 a 1 1 a 1 1 a 1 
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Grupos abiertos/cerrados; ( 
te puedes apuntar / te tienen 
que aceptar o invitar)   Abiertos Abiertos no aplica no aplica 
Modo contacto con gente   Mensaje interno 
Mensaje interno, 
sindicación, mensajería 
instantanea sindicación, mensajes internos Nada 
Rating / Popularidad / Karma   
No, solo permite 
comentario y favoritos 
Si, la popularidad se mide 
según la foto tenga mucha 
gente que la ha añadido a 
favoritos 
No; sólo permite añadir 
comentario 
No; sólo permite añadir 
comentarios 
Peso de la popularidad 
(Rating) en el peso en que 
muestra los contenidos.   No 
Sólo si buscas por 
popularidad. No No 
Criterios de filtrado   
(por mapa), (texto), 
(favoritos), (localización) 
(por mapa), (Tags, texto), 
(por popularidad de tags), 
(tiempo: 24 horas, semana 
mes), (por grupos, por 
personas) (por mapa), (texto) (por mapa), (texto, tags) 
Permite almacenar 
gustos/actividad (p.ej. 
Favoritos, los visitados)   Si; favoritos Si; favoritos no No 
Almacena información-perfil 
según comportamiento 
(automáticamente por el 
servicio)   No No No No 
Ofrece Sugerencias según el 
perfil   No No No No 
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Fig A.5 Foto-turismo: Daily reach 
 
Fig A.6 Foto-turismo: Búsquedas en España (Google Trends) 
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Fig A.7 Foto-turismo: Pages per visit 
 
Fig A.8 Foto-turismo: Alexa Page views y Compete Average Stay 
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6.2.3 Portal personal 
 
    MYSPACE FACEBOOK ORKUT FRIENDSTER 
CRITERIOS TECNICOS           
Usabilidad   
Muchas opciones de 
búsqueda de contenidos 
(videos, música). Tiene página 
personal, blog, sección de 
amigos. 
Interfaz sencillo de fácil 
navegación. 
Interfaz muy sencillo, pero 
poco intuitivo 
Varias opciones, pero 
bien puestas; se ven de 
un golpe de vista. 
Prestaciones   
Medio-Lento. Como permite 
mucha personalización, 
muchas páginas personales 
son muy pesadas. Alta, miles de aplicaciones  buena Media 
Interfaz visual   Buena Media Media Media 
Grado personalización   
Alto (foto, página html/css, 
enlaces a videos/música) Media baja Baja 
Interfaz de acceso al servicio   Web Web. Web. Web. 
Terminales de acceso soportados 
(multidispositivo)   
Via PC y móvil/PDA, 
aparentemente sólo a través 
de móviles de la operadora 
virtual Helio 
Tiene algunas funcionalidades 
vía móvil: subir fotos, conectar 
con amigos. 
se dice que pronto habrá 
alguna funcionalidad para 
móbil 
Tiene algunas 
funcionalidades vía 
móvil, como conectar 
con amigos. 
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Valoración funcional    
Orientado a música y vídeos 
(tipo youtube). Permite incluir 
código HTML/CSS y Java 
Script en la página personal. 
Feeds para blogs de myspace. 
Sección de clasificados. 
Facebook proporciona un API 
basado en REST(básicamente 
un WebService que utiliza 
XML) que permite realizar 
consultas desde cualquier 
tecnología. Facebook 
proporciona además 
plataformas oficiales en PHP y 
Java y otras no oficiales en 
Ruby, Phyton, .NET y otras 
tecnologías menos utilizadas 
en desarrollo web. 
Comunicación y 
socialización. 
Comunicación y 
socialización 
Soporte idiomas   
ingles / (en beta): Frances, 
Alemán, Japanones, español ingles muchos Ingles 
Interfaz con otros servicios    
Multiples, casi todos los 
líderes Youtube, flickr, Slide… 
Multiples, casi todos los 
líderes Youtube, flickr, Slide… 
Multiples, casi todos de 
google 
Multiples, casi todos los 
líderes Youtube, flickr, 
Slide… 
CRITERIOS DE NEGOCIO           
Análisis del mercado del agente 
(madurez, competencia)   
Se trata de un mercado con mucha competencia. Sin embargo son las redes sociales que un futuro más prometedor 
parecen tener. 
Categorización del agente   Portal personal Portal personal Portal personal Portal personal 
Posición respecto competencia   Líder internacional Líder en USA Líder en Brasil (ver gráfico) 
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Segmento y volumen de mercado   
Jovenes, artístas, músicos 
underground… Publico 
internacional. 80 millones de 
usuarios 
Universitarios, profesionales… 
Sobretodo público 
estadounidense. 30 millones 
de usuarios 
Esta orientado a todo tipo 
de usuarios, pero ha sido 
dominado por el público 
brasileño. Unos 38 
millones de usuarios 
Jovenes. Unos 30 
millones de usuarios 
Imagen de marca   Buena, underground, social 
Buena, profesional, 
prestaciones Media Media 
Modelo de negocio   Advertising Advertising Advertising Advertising 
Evolución y proyección futura   
Se ha convertido en un medio 
de promoción de música y de 
artístas. MySpace tiene un 
público adolescente y 
bastante joven 
Orientado a comunidades de 
universitarios y más 
recientemente a profesionales 
Tienen problemas legales 
en Brasil (donde tienen 
más usuarios que en 
EEUU), porque se ha 
convertido en un medio 
para la pederastia, tráfico 
de drogas, etc orientado a ligar 
CRITERIOS COMUNIDADES           
Grupos / 1 a 1   
1 a 1 (friends) es la relación común, 
pero también hay GRUPOS y FOROS 1 a 1 (común) y GRUPOS 1 a 1 y GRUPOS 1 a 1 (común) y GRUPOS 
Grupos abiertos/cerrados; ( te 
puedes apuntar / te tienen que 
aceptar o invitar)   
GRUPOS (Cerrado, te tienen que 
aceptar) con clasificación predefinida, 
se pueden crear nuevos 
FOROS con igual clasif. predef. NO 
se pueden crear nuevos Cerrado, te tienen que aceptar Cerrado, te tienen que invitar. Abierto 
Modo contacto con gente   Mensaje interno, IM interno Mensaje interno Mensaje interno Mensaje interno 
Rating / Popularidad / Karma   
Si; rating, y teniendo muchos amigos 
tienes popularidad No No No 
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Peso de la popularidad (Rating) en 
el peso en que muestra los 
contenidos.   No No No No 
Criterios de filtrado   
(no tags) Localización (pais, código 
postal), Intereses, Edad, Sexo, Estado 
(soltero, casado, …) 
(no tags) Localización (implícita), 
Intereses, Edad, Sexo, Estado 
(soltero, casado, …) Sólo texto 
Texto, INTERESES 
CONCRETOS (pelis, 
música, deportes),  
Localización (pais, ciudad),  
Edad, Sexo, Estado (soltero, 
casado, …) 
Permite almacenar 
gustos/actividad (p.ej. Favoritos, 
los visitados)   Si; favoritos ("friends"), grupos Si, amigos, grupos Si, amigos, grupos Si, amigos, grupos 
Almacena información-perfil 
según comportamiento 
(automáticamente por el servicio)   no no no No 
Ofrece Sugerencias según el 
perfil   no no no No 
 
Organització del treball   69 
 
Fig A.9 Portal personal: Alexa daily reach 
 
 
Fig A.10 Portal personal: Compete Pages Per Visit y Average Stay 
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Fig A.11 Portal personal: Búsquedas en España (Google Trends) 
 
 
6.2.4 Conocimiento y ayuda 
 
    ITTOOLBOX Maya's Mom Daily Strenght 
CRITERIOS TECNICOS         
Usabilidad   Buena Buena Buena 
Prestaciones   Regulares Buenas Buenas 
Interfaz visual   Regular Muy buena Muy buena 
Grado personalización   medio bajo bajo 
Interfaz de acceso al 
servicio   Web Web Web 
Terminales de acceso 
soportados 
(multidispositivo)   PC PC PC 
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Valoración funcional   
wikipedia tecnológica (grupos, 
blogs, wiki) + LinkedIn (red de 
contactos profesionales) 
contactos, 
grupos,almacenaje de 
fotos y contenido. 
Favoritos. Blogs 
comunitarios. Foros y 
eventos físicos. 
Contactos,Comunidades 
complejas/organización por 
temática, tratamiento. Favoritos, 
almacenaje de contenido. Espacio 
personal 
Soporte idiomas   ingles ingles Ingles 
Interfaz con otros servicios 
similares   no no No 
Interfaz con otros servicios    no no No 
CRITERIOS DE NEGOCIO         
Análisis del mercado del 
agente (madurez, 
competencia)   No hay datos exactos del volumen y el estado actual del mercado. 
Categorización del agente   compartición ayuda tecnológica 
compartición ayuda 
hogar compartición ayuda salud 
Posición respecto 
competencia   lider con compentencia cercana 
no se ha encontrado 
competencia cercana 
no se ha encontrado competencia 
cercana 
Segmento y volumen de 
mercado   
Trabajadores de las tecnologías 
de la información que comparten 
información. 1,2 millones de 
usuarios 
Padres y personas con 
niños y jovenes a cargo 
en busca de consejo. 
No revelado el número 
de usuarios 
Personas de todas las edades y 
tipos en busca de consejos de salud. 
No revelado el número de usuarios 
Imagen de marca   no conocida en España no conocida en España no conocida en España 
Modelo de negocio   Advertising/suscripción advertising Advertising 
Evolución y proyección 
futura   Observar gráfico Observar gráfico Observar gráfico 
CRITERIOS COMUNIDADES         
Grupos / 1 a 1   grupos, foros, 1 a 1 grupos y 1 a 1 grupos y 1 a 1 
Grupos abiertos/cerrados; ( 
te puedes apuntar / te tienen 
que aceptar o invitar)   abiertos 
cerrados, te tienen  que 
aceptar Abiertos 
Modo contacto con gente   mensaje interno mensaje interno mensaje interno 
Rating / Popularidad / Karma   no no No 
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Peso de la popularidad 
(Rating) en el peso en que 
muestra los contenidos.   no a lugar no a lugar no a lugar 
Criterios de filtrado   texto texto, tags texto, navegación por orden alfabético 
Permite almacenar 
gustos/actividad (p.ej. 
Favoritos, los visitados)   Si si; actividades, tareas No 
Almacena información-perfil 
según comportamiento 
(automáticamente por el 
servicio)   No No No 
Ofrece Sugerencias según el 
perfil   No No No 
 
 
 
Fig A.12 Alexa daily reach y Compete people count 
 
Organització del treball   73 
 
Fig A.13 Conocimiento y ayuda: Alexa Daily pageviews y Compete Average stay 
 
Fig A.14 Conocimiento y ayuda: Compete Pages per visit y People count 
 
El volumen de las búsquedas de los nombres de estos sitios en España es demasiado reducido para que Google Trends pueda 
ofrecer un gráfico. 
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6.2.5 Agregadores/descubridores de intereses 
 
    LastFM DEL.ICIO.US NETSNIPPETS Stumbleupon   
BLOGLINES 
Mobile 
CRITERIOS TECNICOS               
           
Se trata de un 
lector de feeds para 
el movil 
Usabilidad   Buena Alta Alta Alta   Media 
Prestaciones   Buenas medias medias buenas     
Interfaz visual   medio bueno bueno medio   muy sencillo 
Grado personalización   Alto Alto Alto Alto   Bajo 
Interfaz de acceso al 
servicio   
2 opciones: 
Navegador web y 
programa 
independiente. Al 
ser open source 
se puede 
implementar en 
cualquier 
platarforma, 
incluyendo móvil, 
xBox, TiVo (*1*) 
facil, sencillo, barra 
explorer 
facil, sencillo, menu 
explorer y barra 
escritorio 
facil, sencillo, menu 
navegador   Navegador Movil 
Terminales de acceso 
soportados 
(multidispositivo)   PC PC, Mac, Movil, PDA PC, Mac, Movil, PDA PC, Mac, Movil, PDA   Movil, PC… 
Organització del treball   75 
Valoración funcional   
Muy buen 
servicio; le dices 
un grupo, y te 
pone canciones 
del mismo estilo. 
Organización por 
etiquetas, búsquedas 
por etiquetas en los 
registros de otros 
usuarios. Permite crear 
una red de usuarios 
desde la interfaz 
principal, el objetivo es 
compartir los favoritos 
Organización en 
carpetas, compartes 
info con colegas, 
recoges de textos de 
diferentes interfaces. 
Capture text and 
graphics from anywhere 
into one location. Save 
and annotate exactly 
what you need. 
Organización por 
etiquetas, búsquedas 
por etiquetas en los 
registros de otros 
usuarios. Red de 
"amigos" , permite 
importar contactos de 
gmail, hotmail, yahoo 
y aol. Compartir 
favoritos, navegar por 
los favoritos de todo 
el sitio por palabra 
clave.   
Solo permite hacer 
búsqueda sobre las 
subscripciones y 
ver los canales a 
los que el usuario 
esta subscrito. Te 
permite navegar 
adaptando los 
destinos a la 
interfaz movil. No 
he encontrado que 
desde aquí se 
pueda uno 
subscribir 
Soporte idiomas   
ingles, castellano 
(te detecta el 
idioma del 
navegador y te 
ofrece cambiar 
del idioma) Inglés Inglés Inglés   
English, Español, 
chino, Français, 
Deutsch, 
Português, Italiano, 
Nederlands  
Interfaz con otros 
servicios    
si, la mayoría de 
los relacionados 
con música 
si, muchos de los 
líderes como facebook, 
flickr… 
Interfaz con Microsoft 
Word en el producto 
premium 
Importación de 
información de los 
grandes, pero nada 
más.   
No se ha podido 
comprobar 
CRITERIOS DE NEGOCIO               
Análisis del mercado del 
agente (madurez, 
competencia)   No hay datos exactos del volumen de mercado      
Categorización del agente   
Agregador 
favoritos de 
música 
Agregador favoritos 
links de internet 
Agregador favoritos 
links e informaciones de 
internet 
Agregador favoritos 
links e informaciones 
de internet   Agragador de links 
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Posición respecto 
competencia   
Lider no sólo en 
radio musical por 
internet, también 
le gana en visitas 
a todos los sites 
de venta de 
música. Tiene 15 
Millones de 
usuarios activos 
en 200 paises 
(UK, 
Alemania,…). 1ª Compañía  Emergente Emergente   Startup 
Segmento y volumen de 
mercado   
65M de 
canciones de 7M 
de artistas 
1 millon de usuarios en 
septiembre 2006 no revelado no revelado   no revelado 
Imagen de marca   
Muy buena; está 
muy bien 
considerarda Buena apenas conocido medio conocido   Bloglines 
Modelo de negocio   
Advertising con 
información del 
perfil del usuario, 
suscripción, 
brokerage 
advertising, 
infomediary 
Producto premium de 
pago 
advertising con 
información del perfil 
del usuario   Advertising 
Evolución y proyección 
futura   
Observar los 
gráficos 
Producto bastante 
conocido, con 
amenazas constantes 
de competidores. 
Producto emergente 
que empieza a hacerse 
conocido 
Está teniendo muy 
buena premsa en los 
medios por lo que 
parece que tiene un 
futuro prometedor   
Startup, habrá que 
ver si consigue 
despegar 
CRITERIOS 
COMUNIDADES               
Grupos / 1 a 1   grupos y 1 a 1 1 a 1 no a lugar 1a1   No a lugar 
Grupos abiertos/cerrados; 
( te puedes apuntar / te 
tienen que aceptar o invitar)   
cerrados, te tienen  
que aceptar no a lugar no a lugar no a lugar   No a lugar 
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Modo contacto con gente   mensaje interno suscripción rss suscripcion rss suscripcion rss   No a lugar 
Rating / Popularidad / 
Karma   
no; la popularidad sólo 
se puede medir si 
tienes muchos amigos 
Numero de gente que 
pone un recurso como 
favorito No Mas votado   No a lugar 
Peso de la popularidad 
(Rating) en el peso en que 
muestra los contenidos.   
¿? Abría que 
investigar los 
algoritmos de 
ofrecimiento. No 
revelado 
Etiquetas mas 
utilizadas diriamente, 
Nube de etiquetas. No 
Te sugieren los mas 
votados en las 
categorias de blog, 
fotos, videos…   No a lugar 
Criterios de filtrado   
etiquetas y 
clasificación 
predefinida (por lo 
visto, basada en lo 
que la gente escucha 
y clasifica) 
Etiquetas, contactos, 
suscripciones Etiquetas 
Etiquetas, contactos, 
suscripciones   No a lugar 
Permite almacenar 
gustos/actividad (p.ej. 
Favoritos, los visitados)   Si 
Funcionalidad principal 
del servicio 
Funcionalidad principal 
del servicio 
Funcionalidad 
principal del servicio   No a lugar 
Almacena información-
perfil según 
comportamiento 
(automáticamente por el 
servicio)   
si; según lo que vas 
escuchando, y le vas 
diciendo si te gusta o 
no, almacena la 
información, y la tiene 
en cuenta en los 
siguientes 
ofrecimientos. No No Si   No a lugar 
Ofrece Sugerencias 
según el perfil   
si; se basa en ofrecer 
sugerencias según los 
gustos declarados y 
en el histórico. No No No   No a lugar 
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Fig A.15 Agregadores y descubridores: Alexa Page views y Compete pages per visit 
 
 
 
Fig A.16 Agregadores y descubridores: Compete People count 
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Fig A.17 Agregadores y descubridores: Alexa Daily pageviews y Compete Average stay 
 
 
Fig A.18 Agregadores y descubridores: Búsquedas en España (Google Trends) 
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El volumen de las busquedas de los nombres de estos sitios en España es demasiado reducido para que Google Trends pueda 
ofrecer un gráfico fiable. 
6.2.6 Dating 
 
    Match Meetic PlentyOfFish dodgeball 
CRITERIOS TECNICOS           
Usabilidad   Buena Media Buena media 
Prestaciones   Buenas Buenas Buenas media 
Interfaz visual   Buena Buena Buena media 
Grado personalización   Alto Alto poca   
Interfaz de acceso al servicio   Web Web Web Web 
Terminales de acceso soportados 
(multidispositivo)   PC PC PC móvil 
Valoración funcional   
Búsqueda, mensajería 
instantanea, mensajería 
interna, organización de 
contactos,recomendación, 
perfiles de usuario 
dinámicos, álbum fotos 
Búsqueda, mensajería 
interna, organización de 
contactos,recomendación, 
álbum fotos 
búsqueda de gente 
on-line. Foros, 
puntuación de gente, 
dos niveles de 
búsqueda; sencilla y 
avanzada 
búsqueda amigos y 
amigos de amigos 
cencanos, proposiciones 
de cita a usuarios 
predispuestos. Todo via 
SMS 
Soporte idiomas   
ingles, castellano sitios en 
cada pais 
ingles, castellano sitios en 
cada pais inglés sólo inglés 
Interfaz con otros servicios    No No No 
se preevee que se 
integre con Orkut 
CRITERIOS DE NEGOCIO           
Análisis del mercado del agente 
(madurez, competencia)   
Hay fuerte competencia, pero también mucho crecimiento sobretodo en entornos multidispositivo, móvil y 
televisión. 
Categorización del agente   pay per date pay per date free date free date 
Posición respecto competencia   lider (todos) colider (de pago) colider (todos) 
emergente, startup en 
móvil 
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Segmento y volumen de mercado   
US: 4M usuarios pagando 
25M/mes 
US: 2M usuarios pagando 
20M/mes No revelado No revelado 
Imagen de marca   Buena (internacional) Buena (internacional) Media Buena (en USA) 
Modelo de negocio   suscripción suscripción Advertising Advertising 
Evolución y proyección futura   Observar el gráfico Observar el gráfico 
Emergente y 
creciendo 
Se dice que este servicio 
puede ser la punta de 
lanza para servicios 
locales por el móvil 
CRITERIOS COMUNIDADES           
Grupos / 1 a 1   Grupos + 1 a 1 1 a 1 1 a 1 
1 a 1, cada uno se comunica 
max. con 10 amigos 
Grupos abiertos/cerrados; ( te 
puedes apuntar / te tienen que aceptar 
o invitar)   no aplica no aplica 
FOROS predefinidos, no se 
pueden crear nuevos. cerrados, por invitación 
Modo contacto con gente   Mensaje interno Mensaje interno 
Mensaje interno, e-
mail SMS 
Rating / Popularidad / Karma   no No rating No 
Peso de la popularidad (Rating) en 
el peso en que muestra los 
contenidos.   no No no no a lugar 
Criterios de filtrado   Usuario, localización…. Usuario, localización…. 
Etiquetas: Usuario, 
localización (pais, 
estado, ciudad, código 
postal), Intereses 
(ligar, amigos,..) , 
Edad, Sexo 
no se puede probar (sólo 
USA) 
Permite almacenar gustos/actividad 
(p.ej. Favoritos, los visitados)   Si; favoritos Si; favoritos Si; favoritos 
no se puede probar (sólo 
USA) 
Almacena información-perfil según 
comportamiento (automáticamente 
por el servicio)   No No no 
no se puede probar (sólo 
USA) 
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Ofrece Sugerencias según el perfil   Si 
Si, muy activos mandando 
correos 
Si, por localización 
(ciudad) 
Si, cuando coincides en 
la misma localización 
que otro que lo pide 
 
 
 
 
Fig A.19 Dating: Alexa daily reach y Compete people count 
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Fig A.20 Dating: Alexa Daily pageviews y Compete Average stay 
 
 
 
Fig A.21 Dating: Pages Per Visit 
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Fig A.22 Dating: Búsquedas en España (Google Trends) 
 
El volumen de las busquedas de los nombres de estos sitios en España es demasiado reducido para que Google Trends pueda 
ofrecer un gráfico fiable. Además algunos nombres como match son demasiado generales para poder distiguir las tendencias con 
esta herramienta. 
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6.3 Anexo B 
 
A continuación se muestra una lista de los posibles formatos de publicidad en 
organizados por categorías. 
Formatos integrables: 
• Banner: Formato publicitario de dimensión horizontal, de tipo gif, flash o 
jpeg, que ocupe un tamaño inferior a 1/4 parte de la pantalla en vertical. 
• Rascacielos o Banner vertical: Formato publicitario de dimensión vertical, de 
tipo gif, flash o jpeg, que ocupe un tamaño inferior a 1/4 parte de la pantalla 
en horizontal. 
• Botón: Formato publicitario de pequeño tamaño y seleccionable que puede 
encontrarse en cualquier parte de la pantalla. 
• Enlace de texto: Texto de enlace a otras secciones, páginas, etc. 
• Robapáginas: Formato publicitario de tamaño cuadrado o rectangular que 
puede emplazarse en cualquier lugar de la pantalla. 
Formatos flotantes 
• Pop up: Formato que aparece sobre los contenidos o páginas Web. 
• Pop under: Idéntico al Pop up pero apareciendo debajo de los contenidos. 
• Layer: Formato que recurre a distintas tecnologías, permitiendo la movilidad 
del anuncio por la pantalla, pudiendo o no partir de un formato integrado. 
• Cortinillas: Formato que se muestra con una ventana completa para 
presentar su mensaje y que tiene una duración breve para que el usuario 
llegue al destino que desea en unos segundos. 
Spot online 
Tecnología que usa cada soporte para poder mostrar spots en Internet desde 
su sitio Web. Todos los formatos estandarizados por IAB Spain son 
susceptibles de llevar un Spot. Este formato puede estar incluido en otros 
formatos, dado que a través de diferentes formatos publicitarios se puede 
mostrar un video o anuncio publicitario al usuario. 
Formatos exclusivos 
• Formatos específicos para soporte móvil: Formatos que son propios de 
terminales móviles. Se consideraría formatos exclusivos para móviles los 
que van asociados a la mensajería SMS/MMS, lectores RSS para móviles, 
aplicaciones descargadas exclusivamente para móviles, etc. 
• Portales de publicidad: Publicidad de tipo aplicación multimedia que pueda 
aparecer en cualquier portal de Internet accesible mediante acceso Internet 
desde fijo o móvil. 
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• HTML banner: Anuncio tipo banner formado por elementos HTML que, a 
menudo, incluyen formatos interactivos (Rich Media) a parte de los 
elementos gráficos estándares. 
• Surround session: Secuencia de publicidad en la que el usuario recibe 
publicidad mediante el acceso en pantalla completa a una Web de 
publicidad. 
• Rich Media: Formato publicitario que permite mejoras las prestaciones de 
los formatos tradicionales mediante la incorporación de vídeo, audio, 
animaciones, herramientas de captura de datos y otras características 
interactivas. Este formato incluye la participación del usuario como su 
parámetro fundamental de éxito. 
Mensajería 
• SMS: Publicidad en formato textual recibida mediante mensajes SMS. 
• MMS: Publicidad en formato multimedia recibido mediante mensajes MMS. 
• Newsletters/Boletines: Publicidad que aparece en los mensajes SMS/MMS 
de boletines publicitarios. 
• Permission Mail Marketing: Permission Marketing, por definición, es una 
variante del marketing directo que se persigue persuadir al consumidor para 
que éste otorgue voluntariamente su atención. La idea es que se presente 
un beneficio mutuo para usuario/comprador y publicista, donde el primero 
no tiene tiempo de evaluar todas las opciones y prefiere que se lo pongan 
fácil, y el segundo escoge contactar con clientes potenciales e influir en su 
comportamiento con tan sólo apretar un botón en vez de usar el sistema 
tradicional de "anuncios para todos". 
Formatos en el mercado publicitario 
La Interactive Advertising Bureau Spain (IAB), organización que se encarga de 
velar por los intereses de la industria interactiva, está a favor de estandarizar 
los formatos según seis categorías: integrados, formatos flotantes, spot online, 
acciones especiales, formatos exclusivos y emailing. Esta organización de 
formatos ha sido la que se ha acogido de forma oficial en el sector publicitario 
para la mayoría de medios implicados. 
 
Según el estudio sobre "Inversión publicitaria en medios interactivos"[19] se 
pone de manifiesto que los formatos clásicos - banners, botones, rascacielos, 
etc. pierden cuota de mercado y todas las previsiones apuntan a que lo 
seguirán haciendo. Los formatos flotantes son los que han experimentado un 
mayor retroceso, por ser molestos para los navegantes. Los formatos que 
mayor proyección tienen son aquellos basados en la no intrusividad. 
 
Existe una creciente consolidación de los formatos publicitarios online en 
Europa, correspondiendo el 85% a alguno de los 6 formatos más utilizados: 
Banner clásico (en baja), rascacielos, rascacielos grande, rectángulo, MPU 
(rectángulo mediano - MPU de 300 x 250) y superbanner (con un crecimiento 
del 223% desde el 2004, abarcando el 30% de las impresiones). 
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Asimismo, las campañas de Rich Media han aumentado a un ritmo interanual 
del 57%, con un nivel de aceptación de su éxito entre anunciantes de un 
88%[20]. 
 
A parte de los formatos arriba mencionados, existen otros formatos publicitarios 
innovadores que han ido surgiendo con la evolución del mercado publicitario 
como son: 
• Product Placement: Formato publicitario embebido en un vídeo, en el 
cual aparecen mensajes e imágenes sobre el producto a publicitar en el 
contenido audiovisual (película, programa, serie, etc.). 
• Hipervídeo: Formato publicitario donde los objetos publicitaros son 
objetos extraídos de la propia imagen de un vídeo (camiseta, pantalón, 
coche, etc.). Estos objetos son interactivos y, por tanto, pueden ser 
accedidos para ampliar información publicitaria sobre éstos. 
• Flash FLV video (Flash Lite Video): Formato de video Flash de nueva 
generación diseñado para soporte en terminales móviles. Este formato 
no destaca por su compresión, pero sí por ser atractivo para 
desarrolladores y distribuidores por su extenso soporte en navegadores 
y su facilidad de integración con vídeo y programación de elementos 
interactivos. 
 
